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MOTTO 
 
 
Selalu ada harapan bagi mereka yang selalu berdoa. Selalu ada jalan bagi mereka 
yang sering berusaha.  
Hal besar akan datang kepada orang-orang yang bersabar. 
Hidup yang sering kau keluhkan bisa jadi adalah hidup yang orang lain inginkan, 
bersyukurlah. 
Majulah tanpa menjatuhkan orang lain. 
“Berdoalah kepada-Ku, niscaya Aku kabulakan untuk kalian (Q.S Ghafir: 60)” 
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ABSTRACT 
 
This study aims to determine and analyze the effect of endorser credibility 
on brand equity with brand credibility as an intervening variable. This study uses 
a quantitative approach. The research sample is Shopee consumers who have 
shopped at Shopee with 100 respondents. The sampling technique uses probability 
sampling. Data processing and hypothesis testing using path analysis (Path 
Analysis). 
The results showed that Endorser credibility affected brand credibility, it 
can be seen the results of the analysis which showed the value of tcount 3.604> ttable 
1.94 and the significance value of 0,000 <0.05. Endorser credibility effect on 
brandequity,can be seen from the results of the analysis showed that the  valuet 
6.633> ttable 1.94 and a significance value of 0.000 <0.05. Brand credibility 
affects brand equity, it can be seen from the results of the analysis that show that 
the value of tarithmetic 3.313> ttable 1.94, and the significance value of 0.001 <0.05. 
Brand credibility mediates between endorser credibility and brand equity. Based 
on the calculation results it is known that tarithmetic > ttable with a significant level of 
0.05 that is equal to 1.97> 1.94. 
Keywords: endorser credibility, brand credibility, brand equity 
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ABSTRAK 
 
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis 
pengaruh endorser credibility terhadap brand equity dengan brand credibility 
sebagai variabel intervening. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. 
Sampel penelitian adalah konsumen Shopee yang pernah berbelanja di Shopee 
dengan jumlah 100 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan 
probability sampling. Pengolahan data dan pengujian hipotesis menggunakan 
analisis path (Path Analysis).  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Endorser credibility berpengaruh 
terhadap brand credibility, dapat dilihat hasil analisis yang menunjukkan nilai 
thitung 3,604 > ttabel 1,94 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Endorser 
credibility berpengaruh terhadap brand equity, dapat dilihat dari hasil analisis 
yang menunjukkan bahwa  nilai thitung 6,633 > ttabel 1,94 dan nilai signifikansi 
sebesar 0,000 < 0,05. Brand credibility berpengaruh terhadap brand equity, dapat 
dilihat dari hasil analisis yang menunjukkan bahwa  nilai thitung 3,313 > ttabel 1,94, 
dan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. Brand credibility memidiasi antara 
endorser credibility terhadap Brand equity. Berdasarkan hasil perhitungan 
diketahui bahwa thitung > ttabel dengan tingkat signifikan 0,05 yaitu sebesar 1,97 > 
1,94. 
Kata kunci: endorser credibility, brand credibility,brand equity 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan teknologi yang semakin memudahkan para produsen dalam 
memasarkan produk yang di tawaran menjadikan lahan yang sangat baik untuk 
kemajuan suatu produk. Perkembangan teknologi tersebut dapat di manfaatkan 
untuk bidang pemasaran. Pemasaran sekarang ini dapat dilakukan secara online 
dan offline, dengan bermodalkan android, para produsen sekarang ini sudah 
semakin mudah mengenalkan produknya dengan lebih mudah. Perusahaan akan 
melakukan upaya promosi merek produk atau jasa, untuk menarik perhatian 
pelanggan dengan memberikan asosiasi positif agar konsumen dapat terpengaruh, 
serta terdorong untuk mencoba dan memutuskan untuk melakukan pembelian 
produk yang di tawarkan (Hardjanti & Hari, 2014).   
Kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh produsen saat ini dituntut untuk 
dapat lebih dari sekedar menciptakan dan mengembangkan suatu produk yang 
berkualitas, menentukan harga yang menarik, kemudian menyalurkan produk 
tersebut kepada konsumen, tetapi juga mampu berkomunikasi dengan konsumen 
(Dewi, 2017). Komunikasi yang dapat dilakukan perusahaan salah satunya yaitu 
dengan memberikan informasi tentang produk (Syarina et al., 2016).  
Endorser digunakan sebagai alat komunikasi, memungkinkan kredibilitas 
seorang endorser akan beralanjut pada merek (Hardjanti & Hari, 2014). Agar 
produk yang ditawarkan memiliki daya tarik bagi calon konsumen maka 
dukungan selebrity sebagai publik figur yang memiliki karakter sesuai diperlukan. 
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Endorser sebagai perantara mengenalkan produk pada konsumen. Ketepatan 
pemilihan celebrity yang akan di daulat sebagai endorser merupakan hal yang 
penting untuk menyesuaikan karakteristik celebrity dengan merek atau produk 
tertentu. Pemilihan endorser yang baik dapat dilihat dari karakteristik yang 
melekat pada diri endorser tersebut sehingga dapat menaikkan citra merek yang 
dukung (Syarina et al., 2016) 
Sekarang ini yang terlihat adalah pertumbuhan fashion yang di dukung 
dengan maraknya produk dengan memilih selebrity yanag tepat untuk dijadikan 
endorse akan membangun dan mempengaruhi konsumen dalam memilih. Selain 
itu dukungan selebriti adalah cara yang efektif untuk membangun ekuitas merek 
secara tidak langsung melalui pembangunan kredibilitas brand dan menyarankan 
pedoman untuk memilih endorser yang efektif (Spry et al., 2011). 
Endorser yang efektif dapat mempengaruhi minat dan daya tarik 
konsumen dalam melihat suatu produk (Sadia Aziz, 2013). Produk yang memiliki 
endorsmen terbaik menjadikan brand dari produk tersebut terkenal di mata 
konsumen. Produk yang bekerjasama dengan selebriti mempunyai daya tarik 
sendiri di mata konsumen, dengan begitu dapat mempengaruhi minat konsumen. 
Indicator dari endorser credibility dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen (Mulyawati et al., 2015). 
Hal ini dapat dilihat dari konsep kemungkinan dikenal, kredibilitas, dan 
daya tarik, iklan yang menggunakan selebriti terkenal sebagai endorser lebih 
menarik perhatian khalayak dibanding dengan yang tidak menggunakan selebriti 
terkenal, serta konsumen menilai mengenai bagaimana selebriti itu memiliki 
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kontribusi dan prestasi yang telah ditorehkan oleh sosok selebriti itu dalam dunia 
hiburan, sehingga masyarakat akan memandang selebriti dalam iklan tersebut 
sebagai komunikator yang dapat dipercaya dan memiliki kredibilitas yang baik 
(Rahmawati, 2013).  
Penggunaan endorser yang baik telah diterapkan oleh shopee. Shopee 
merupakan aplikasi mobile commerce berbasis marketplace yang menerapkan 
prinsip konsumen-ke-konsumen (C2C), shopee masuk di Indonesia pertama kali 
pada tahun 2015. Shopee juga sudah ada di beberapa negara seperti, Singapura, 
Malaysia, Filipina, Thailand, Vietnam, dan Taiwan (Jeko, 2015). 
 Shopee menawarkan berbagai macam kategori, kategori tersebut meliputi 
pakaian pria, handphone & aksesoris, komputer &aksesoris, fashion bayi &anak, 
sepatu pria, tas pria, jam tangan, elektronik, kesehatan, fotografi, olahraga & 
outdoor, voucher, serba serbi, pakaian wanita, kecantikan, perlengkapan rumah, 
ibu & bayi, sepatu wanita, tas wanita, fashion muslim, aksesoris fashion, hobi & 
koleksi, makanan & minuman, otomotif, buku & alat tulis, serta sovenir & pesta. 
Shopee juga dilengkapi dengan metode pembayaran yang aman, metode 
pembayarannya dapat menggunakan, shopeepay, kartu kredit / debit online, 
cicilan kartu kredit, bayar di tempat (COD), transfer bank, oneklik, indomaret / 
ceriamart, alfamart, kredivo, dan menggunakan akulaku. layanan pengiriman yang 
terintegrasi dan fitur sosial yang inovatif untuk menjadikan jual beli menjadi lebih 
menyenangkan, aman, dan praktis (Jeko, 2015). Shopee merupakan e-commerce 
ternama pada tahun 2018 telah mencapai 67 juta pengunjung. Pada tahun 2017 
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shopee transaksi penjualan shopee mencapai Rp 59 triliun, dengan melayani 244 
juta pesanan (Pingit, 2018). 
Dibalik meningkatnya pengunjung dan kenaikan pendapatan shopee 
memiliki jumlah penjual mencapai 1,6 juta 40 juta unduhan pada tahun 2018. 
Jumlah ini naik 100% dari tahun sebelumnya. Penjual yang bergabung di shopee 
mencakup banyak kalangan dengan banyak yang menjual kerajinan dan hasil 
karya dari UMKM. Penjual yag bergabung juga banyak dari pemuda generasi 
milenial yang memiliki banyak inovasi dan kreatifitas yang baik. Selebriti dan 
selebgram indonesia juga ada yang menjadi seller di shopi sekitar 40 selebriti dan 
selebgram, beberapa selebriti yang ikut andil dalam membuka lapak di shopee 
antara lain, Inul Daratista, Ayu Ting-Ting, Prilly Latuconsina, Maya Septa, 
Ashanty, Firrina Sinatrya dan lainnya (Fauzi, 2018).  
Jumlah penjual yang semakin meningkat shopee sekarang ini memiliki 
karyawan sebanyak 2.000 karyawan yang menyebar dibeberapa negara, di 
Indonesia sendiri karyawan shopee mencapai 700 karyawan. Jumlah karyawan 
yang ada di Indonesia merupakan jumlah terbesar di bandingkan jumlah karyawan 
yang ada di markas shopee di Singapura, hanya terdapat 200 karyawan. Sisanya 
menyebar di Thailand, Vietnam, Malaysia, Filipina, dan Taiwan. Pertumbuhan 
yang pesat di Indonesia menjadikan adanya rencana shopee untuk membuat 
ekspansi kantor di Indonesia (Prabowo, 2017). 
Shopee dalam pemasarannya menggunakan artis ambasador seperti prilly 
latukonsina, prilly didaulat sebagai ambasador karena dia memiliki bakat dan 
talenta yang kuat di dunia entertaimen. Prilly yang merupakan artis remaja yang 
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memiliki banyak penggemar dapat menjadi daya tarik tersendiri oleh konsumen. 
Penggemar prillypun akan tertarik untuk menggunjugi aplikasi shopee. Selain itu 
sekarang ini prilly juga sudah mulai terjun di dunia industri bisnis makanan dan 
minuman (Khoirunnisa, 2018). Prilly juga memasarkan koleksi fashion dan usaha 
lainnya di shopee jadi dapat memudahkan penggemarnya untuk mengikuti fashion 
dari artis tersebut.  
Shopee merupakan e-commerce yang paing diminati dalam penggunaan 
aplikasi belanja online. Shopee berhasil menduduki peringkat pertama sebagai top 
e-commerce berdasarkan peringkat di playstore dan appstore dengan jumlah 
pengunjung 90,7 juta setiap bulannya (Hadya Jayani, 2019). 
Gambar 1.1 
Peringkat top e-commerce berdasarkan peringkat di playstore 
 
 
Sumber : Katadata.co.id 
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Tahun ini shopee tercatat sebagai e-commerce paling populer di kawasa 
asia tenggara pada periode kuartal II dari segi aktivitas dalam aplikasi, jumlah 
unduhan, serta total transaksi di pasar regional (Reily, 2019). Banyaknya 
pengunjung menuntuk shopee untuk lebih memperhatikan infrastruktur digital, 
aplikasi, dan channel pembayaran untuk memudahkan peanggan dalam 
bertransaksi (Syarizka, 2019) 
Kepercayaan akan suatu merek menjadikan konsumen lebih mempunyai 
rasa percaya dan rasa nyaman dalam produk tersebut. Keterlibatan konsumen 
merupakan suatu hal yang berpengaruh pada minat beli konsumen mulai dari 
kepercayaan akan merek, sikap terhadap merek dan memutuskan pembelian 
merek tersebut (Dewi, 2017). 
Disini peneliti menggunkan tiga variabel dalam penelitian ini yaitu 
endoerser credibility sebagai variabel X, brand eqity sebagai variabel Y, dan 
brand credibility sebagai variabel intervening. Dari ketiga variabel tersebut 
terdapat keterikatan. Endorser credibility adalah seorang artis, entertainer, atlit, 
dan public figure yang hanya diketahui oleh orang dimanfaatkan untuk 
keberhasilan dibidangnya masing-masing untuk mengenalkan suatu produk 
melalui penampilannya dalam iklan (Mirabi dan Mosoud Lajeverdi, 2016). 
Pengenalan produk yang demikian memudahkan masyarakat dalam 
mengenali produk tersebut. Selain itu endorser juga diartikan sebagai orang yang 
dipilih mewakili image sebuah produk (product image). Image tersebut semakin 
menempel pada produk dengan endorser yang kuat, keuatan tersebut dapat 
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meningkatkan kepercayaan yang telah di dapatkan dari endorser tersebut dapat 
meningkatkan brand credibility (Spry et al., 2011).  
Brand credibility adalah kepercayaan dari produk yang tertanam dalam 
merek. Brand credibility bergantung pada persepsi konsumen, apakah merek 
tersebut memiliki kemampuan dan kesediaan untuk terus memberikan apa yang 
telah di janjikan. Merek yang kredibel dapat menghemat biaya promosi serta 
rendahnya resiko. Persepsi yang baik terhadap produk tersebut menjadikan 
meningkatnya equitas dari produk tersebut (Hardjanti & Hari, 2014). 
Kepercayaan akan merek tersebut di dapat juga karena kualitas dan 
melekatnya image dari produknya. Brand credibility yang baik menjadikan 
meningkatnya brand equity. Brand equity merupakan serangkaian asset dan 
kewajiban merek yang terkain nama dan simbolnya, sehingga dapat menambah 
nilai yang terdapat dalam produk dan jasa tersebut kepada perusahaan atau 
pelanggan perusahaan tersebut. Dapat juga diartikan sebagai pengaruh difensial 
mengenai pengetahuan konsumen terhadap suatu merek. Pengetahuan konsumen 
terhadap merek tersebut dapat menambah nilai dari produk tersebut, 
bertambahnya nilai tersebut dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 
produk tersebut (Hardjanti & Hari, 2014).  
Research gap pada penelitian ini adalah adanya hasil dari penelitian 
terdahulu yang menunjukkan tidak adanya hubungan yang kuat antar variabel. 
Dewi (2017) menyatakan bahwa celebrity endorsement tidak berpengaruh 
terhadap brand equity. Penelitian Spry (2011) menyatakan bahwa dukungan 
selebriti adalah cara yang efektif untuk membangun ekuitas merek secara tidak 
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langsung melalui pembangunan kredibilitas brand dan menyarankan pedoman 
untuk memilih endorser yang efektif. Sejalan dengan penelitian Sondakh (2015) 
menunjukkan bahwa endorser credibility berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap brand equiti. 
Dari latar belakang permasalahan sebagaimana di atas, penulis tertarik 
untuk melakukan penelitian ini yang berjudul PENGARUH ENDORSER 
CREDIBILITY TERHADAP BRAND EQUITY DENGAN BRAND 
CREDIBILITY SEBAGAI VARIABLE INTERVENING. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Identifikasi masalah adalah mengidentifikasi masalah-masalah yang ada 
berdasarkan pada latar belakang yang telah diuraikan diatas. Dari latar belakang 
masalah menunjukan adanya kesenjangan penelitian tentang pengaruh endorser 
credibility terhadap brand equity dan brand credibility sebagai intervening.. 
1.3. Batasan Masalah 
Karena keterbatasan waktu, pengetahuan, serta pengalaman penulis sehingga 
penulis membatasi masalah yang ada diatas menjadi : 
1. Penelitian ini dilakukan pada pengguna Shopee di Indonesia. 
2. Konsumen yang sudah pernah berbelanja di Shopee minimal dua kali. 
3. Penelitian ini menutik beratkan pada pengaruh endorser credibility 
terhadap brand equity dan brand credibility sebagai intervening. 
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1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang dan identifikasi diatas, dapat dirumuskan 
permasalahannya adalah 
1. Apakah ada pengaruh endorser credibility terhadap brand credibility?  
2. Apakah ada pengaru endorser credibility  terhadap brand equity? 
3. Apakah ada pengaruh brand credibility terhadap brand equity? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah  
1. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh endorser credibility terhadap 
brand credibility. 
2. Untuk mengetahui apakah ada pengaru endorser credibility  terhadap 
brand equity. 
3. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh brand credibility terhadap 
brand equity. 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Dengan melakukan penelitian ini akan diperoleh pengembangan yang akan 
memberi manfaat antara lain:   
1. Manfaat bagi praktisi 
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Untuk menambah  pengetahuan, pemahaman dan wawasan tentang 
bagaimana pengaruh endorser credibility dan brand credibility terhadap 
brand equity. 
2. Manfaat bagi akademis 
Bagi para peneliti yang akan melakukan studi kasus untuk masalah 
yang hampir sama, diharapkan dapat dijadikan sumber informasi dan 
referensi untuk kemungkinan penelitian topik-topik yang berkaitan dengan 
endorser credibility dan brand credibility terhadap brand equity. 
1.7. Sistematika Penulisan Skripsi 
BAB I Pendahuluan 
Bab ini akan menguraikan tentang Latar Belakang Masalah, Identifikasi 
Masalah, Batasan Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan Penelitian, Manfaat 
Penelitian, Jadwal Penelitian, Sistematika Laporan Penelitian. 
BAB II Landasan Teori 
Bab ini menjelaskan kajian teori Endorses Credibility, Brand Credibility, 
Brand Equity, Hasil Penelitian Yang Relefan, Kerangka Berfikir, 
Hipotesis Penelitian. 
BAB III Metode Penelitian 
Bab ini akan menjelaskan tentang Waktu Dan Tempat Penelitian, Jenis 
Penelitian, Populasi, Data, Sumber Data, Teknik Pengumpulan Data, 
Variabel Penelitian, Definisi Opersional Variabel, Instrumen Penelitian, 
Metode Analisis Data. 
BAB IV Analisis Data Dan Pembahasan 
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Bab ini akan dijelaskan Gambaran Umum Penelitian, Pengujian Dan Hasil 
Analisis Data, Serta Pembahasan Hasil Analisis Data. 
BAB V Penutup 
Bab ini berisi tentang Kesimpulan, Keterbatasan Penelitian Dan Saran-
saran. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Brand Equity 
Brand adalah nama atau simbol yang bersifat membedakan ( seperti 
sebuah logo, cap, atau kemasan) dengan maksud mengidentifikasi barang atau 
jasa dari seorang penjual atau sebuah kelompok penjual tertentu, dengan demikian 
membedakannya dari barang-barang dan jasa yang dihasilkan para kompetitor 
(Aaker, 2017). Brand juga diartikan sebagai suatu penawaran dari sumber yang 
diketahui (Philips & Kevin, 2009). Brand merupakan elemen kunci dalam 
hubungan perusahaan dengan konsumen. Brand mempunyai jumlah kekuatan dan 
nilai yang sangat beragam di pasar (Kotler & Gary, 2008).  
Brand equity merupakan salah satu topik dalam bidang pemasaran (Kaur, 
2016). Brand equity adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa. 
Brand equity dapat tercermin dalam cara berfikir konsumen dan bertindak dalam 
hubungannya dengan merek, harga,pangsa pasar dan profitabilitas yang diberikan 
oleh merek bagi perusahaan (Philips & Kevin, 2009). 
 Brand equity merupakan serangkaian asset dan kewajiban merek yang 
terkait nama dan simbolnya, sehingga dapat menambah nilai yang terdapat dalam 
produk dan jasa tersebut kepada perusahaan atau pelanggan perusahaan tersebut. 
Dapat juga diartikan sebagai pengaruh difensial yang dimiliki pengetahuan merek 
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atas respons konsumen terhadap pemasaran merek tersebut (Hardjanti & Hari, 
2014). Brand equity ada karena adanya pengalaman dan pembelajaran, seperti 
pengetahuan  konsumen terhadap merek, pengalaman konsumen dalam 
pembelian, aktivitas pemasaran produk, citra perusahaan, dan faktor dari 
lingkungan (Yoo & Donthu, 2001). 
Dunia pemasaran sekarang ini semakin ketat persaingan pemasaran 
sekarang ini tidak mudah untuk membangun ekuitas suatu merek, perusahaan 
dapat meningkatkan ekuitas merek dengan membuat merek tersebut mudah 
diingat dengan bantuan selebrity. Keunggulan suatu perusahaan dapat dilihat dari 
ekuitas merek (Abdussalam & B, 2017). Ekuitas merek merupakan aset jangka 
panjang yang dimiliki perusahaan serta menjadi aset yang berharga bagi 
perusahaan (Kaur, 2016). Ekuitas merek memiliki lima dimensi yaitu loyalitas 
merek, kesadaran nama merek, persepsi kualitas merek, asosiasi merek, dan aset 
merek (Aaker, 2013).  
Menurut kotlr Terdapat tiga kunci ekuitas merek Philips & Kevin (2009) yaitu: 
1. Ekuitas merek ada karena perbedaan respon dari konsumen. 
2. Perbedaan respon tersebut ada karena perbedaan pengetahuan 
konsumen terhadap merek. 
3. Ekuitas merek terbentuk dari respon konsumen yang tercermin dalam 
persepsi, preferensi, dan perilaku konsumen yang berhubungan dengan 
pemasaran merek. 
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Brand knowladge yang sering diartikan sebagai pengetahuan merek terdiri 
dari respon konsumen seperti pikiran, perasaan, citra, pengalaman, keyakinan, dan 
lain-lain yang berhubungan dengan merek (Philips & Kevin, 2009). Pengetahuan 
konsumen akan suatu merek yang dimiliki konsumen menjadikan brand equity 
memiliki pengaruh yang positif jika konsumen mengenali nama merek, pelanggan 
akan merespon produk atau jasa. Brand equity dapat diukur dari kemampuan 
konsumen untuk membeli produk tersebut (Kotler & Gary, 2008). Ketika suatu 
merek dikatakan memiliki brand equity berbasis pelanggan yaitu ketika pelanggan 
memiliki reaksi lebih terhadap suatu produk (Mathew et al., 2012).  
Terdapat lima komponen kunci dari brand equity menurut BAV dalam 
Philips & Kevin (2009) yaitu: 
1. Diferensiasi (diferentiation) mengukur sejauh mana merek dianggap 
berbeda dari merek lain. 
2. Energy (energy) mengukur arti momentum merek. 
3. Relefansi (relevance) mengukur cakupan daya tarik merek. 
4. Harga diri (esteem) mengukur seberapa baik merek dihargai dan 
dihormati. 
5. Pengetahuan (knowledge) mengukur kadar pengetahuan konsumen 
dengan merek.  
Sebuah merek dikatakan memiliki ekuitas merek berbasis pelanggan yang 
positif ketika pelanggan mampu dan mau memberikan sesuatu yang lebih kepada 
suatu produk (Samat et al,, 2014). Dengan demikian, dapat dijelaskan bahwa 
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brand equity merupakan kekuatan suatu merek atas apa yang dijanjikan yang 
diharapkan oleh konsumen sehingga kosumen akan dapat merasakan kepuasan 
yang lebih bila dibandingkan dengan produk lainnya (Spry et al., 2011).  
Pengukuran brand equity memiliki empat dimensi yaitu kualitas, loyalitas, 
asosiasi merek, dan kepercayaan merek (Kaur, 2016). Sejalan dengan Pappu & 
Quester (2006) bahwa Brand equity dapat diukur menggunakan empat dimensi 
umum yaitu Kesadaran merek (Brand Awareness), Asosiasi merek (Brand 
Association), Persepsi kualitas (Perceived Quality)  dan Loyalitas merek (Brand 
Loyalty). Penelitian dari Yoo & Donthu (2001) menunjukkan bahwa brand equity 
memiliki tiga dimensi yaitu loyalitas merek, persepsi kualitas, dan kesadaran 
merek. 
Peran brand awareness dalam keseluruhan brand equity dilihat dari sejauh 
mana tingkatan kesadaran yang dicapai oleh suatu merek. Pengalaman konsumen 
dalam berbelanja menjadikan terbentuknya citra merek dalam ingatan konsumen. 
Secara sederhana, pengertian brand image adalah sekumpulan brand association 
yang terbentuk di benak konsumen (Agusli & Kunto, 2013). 
Dimensi yang ketiga adalah perceived quality. Terdapat beberapa 
keuntungan dalam  perceived quality. Keuntungan pertama, alasan untuk 
membeli. Perceived quality dari sebuah merek merupakan alasan konsumen 
dalam membeli suatu produk. Keuntungan kedua, merupakan suatu karakteristik 
penting dari merek adalah posisinya dalam dimensi perceived quality. 
Keuntungan ketiga adalah harga optimum. Merupakan penentuan dalam 
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penetapan harga suatu produk (Agusli & Kunto, 2013). Keuntungan keempat 
adalah meningkatkan minat para distributor, pengecer serta berbagai saluran 
distribusi lainnya, karena hal itu sangat membantu  penyebaran perluasan 
distribusi produk.  
Brand loyalty merupakan kesetiaan konsumen terhadap suatu merek. 
Brand loyalty merupakan inti dari ekuitas merek yang menjadi ukuran keterkaitan 
konsumen terhadap pelanggan (Agusli & Kunto, 2013). Brand equity memiliki 
Indikator meliputi mengetahui merek, menyukai merek, memiliki fitur yang baik, 
setia terhadap merek, dan merasa tidak akan membeli merek lain (Hardjanti & 
Hari, 2014 dan Mathew et al, 2012). 
2.1.2. Brand Credibility 
Brand merupakan sarana perkenalan atau hubungan perusahaan dengan 
konsumen. Brand mempunyai jumlah kekuatan dan nilai yang sangat beragam 
dipasar (Kotler & Gary, 2008). brand yang memiliki kredibilitas yang tinggi 
mampu membuat pelanggan puas dan berkomitmen dengan brand tersebut yang 
akan menjadikan konsumen bertahan dengan merek tersebut  (Ghorban, 2012). 
Brand credibility merupakan pemicu munculnya dorongan perilaku 
konsumen. Brand credibility terdiri dari dua komponen kepercayaan dan keahlian. 
Kepercayaan akan mengacu pada kesediaan dan kemampuan perusahaan untuk 
memberikan apa yang telah dijanjikan produk tersebut. Dengan demikian brand 
credibility dapat diartikan sebagai kepercayaan dari informasi produk dalam 
sebuah merek yang memiliki kemampuan dan kesediaan untuk memberikan apa 
yang telah dijanjikan (Erdem & Swait, 2004). 
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Brand credibility adalah kepercayaan dari produk yang tertanam dalam 
merek. Brand credibility bergantung pada persepsi konsumen, apakah merek 
tersebut memiliki kemampuan dan kesediaan untuk terus memberikan apa yang 
telah di janjikan. Kesadaran merek tertuju pada kuatnya kehadiran merek di 
pikiran konsumen. Kesadaran merek merupakan salah satu sarana dalam 
mengembangkan pangsa pasar dari suatu merek (Agusli & Kunto, 2013). Merek 
yang memiliki kredibilitas tinggi akan menguntungkan perusahaan dikarenakan 
akan menghemat biaya promosi yang dilakukan (Hardjanti & Hari, 2014). 
Brand credibility menjadikan konsumen memiliki pikiran baik akan 
produk tersebut. Kredibilitas merek dapat dipengaruhi oleh kredibilitas sumber 
informasi yang digunakan dalam ,e,pro,osikan produk tersebut. Salah satu cara 
perusahaan untuk meningkatkan brand credibility adalah dengan menggunakan 
endorser dari pihak selebriti (Spry et al., 2011). 
Brand credibility adalah believability (kemampuan dapat dipercaya) dari 
produk dan informasi yang tertanam dalam merek, yang mana tergantung pada 
pandangan konsumen akan merek tersebut, apakah merek tersebut akan 
memberikan apa yang telah di janjikan. Brand credibility terdiri dari dua 
komponen utama yaitu kepercayaan (trustworthiness) dan keahlian (expertise) 
(Sanjaya, 2016). 
Informasi produk yang terkandung dalam sebuah merek yang diperlukan 
konsumen untuk meyakinkan konsumen terhadap apa yang telah dijanjikan. 
Brand credibility memiliki efek langsung dan tidak langsung dalam 
mengembangkan brand equity. Efek tidak langsung dimediasi melalui komitmen 
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merek. Komitmen merek  yang ada akan menciptakan niat pembelian dan 
loyalitas yang akan menjadi sarana konstribusi ekuitas merek (Mathew et al., 
2012). 
Konsumen akan merasa puas dengan produk atau jasa ketika konsumen 
mendapatkan apa yang diinginkan. Karena kepuasan yang dirasakan konsumen 
merupakan kepuasan positif yang didapat oleh konsumen. Kepuasan tersebut yang 
menjadikan meningkatnya niat beli konsumen, secara tidak langsung brand 
credibility mendorong peningkatan niat beli konsumen dengan perantara kepuasan 
konsumen (Azzahro, 2016).  
Brand credibility  merupakan kunci pendekatan menuju brand equity. 
Brand credibility dapat diukur menggunakan dua komponen yaitu kepercayaan 
dan keahlian. Brand credibility dapat diartikan sebagai kepercaaan dari informasi 
produk yang terkandung dalam sebuah merek, merek tersebut dapat dilihat apakah 
dapat memenuhi janji yag diberikan kepada konsumen. Brand credibility dapat 
menjadi penilaian apakah mampu memberikan apa yang telah dijanjikan ketika itu 
tidak di penuhi maka ekuitas merek dari produk tersebut akan menurun (Tülin et 
al., 2006). Indikator dari brand credibility meliputi memiliki nama baik, dapat 
dipercaya, dan menepati janji (Mathew et al., 2012 dan tulin et al., 2006). 
 
2.1.3. Endorser Credibility 
Endorser sering juga disebut direct source (sumber langsung) yaitu seorang 
pembicara yang menyampaikan pesan atau memperagakan produk atau jasa. 
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Endorser juga diartikan sebagai orang yang dipilih untuk mewakili sebuah produk 
(product image) (Spry et al., 2011).  
Endorser credibility  adalah seorang artis, entertainer, atlit, dan public figure 
yang berhasil dibidangnya untuk mengenalkan suatu produk (Mirabi & Lajeverdi, 
2016). Dalam memilih seorang selebriti untuk mempromosikan suatu produk, 
pemasar akan melihat credibilitas selrbriti tersebut (Samat et al., 2014). 
Celebrity endorsement merupakan salah satu metode promosi yang sedang 
populer dimedia sosial (Dewi, 2017). Konsep dari celebrity endorser banyak 
digunakan oleh pelaku pemasaran karena dapat menyampaikan pesan dari produk 
tersebut (Hardjanti & Hari, 2014). Dukungan selebriti dalam periklanan adalah 
strategi populer di seluruh dunia. Selebriti dipilih karena mereka mampu menjadi 
sarana pemasaran suatu produk. Dukungan selebriti adalah strategi yang banyak 
digunakan dalam media periklanan suatu produk karena lebih efektif (Muda et al., 
2014).  
Pemasaran suatu produk dapat dilakukan dengan bantuan media periklanan, 
dengan dukungan selebrity yang bertujuan untuk menciptakan kesadaran dan 
mendapatkan respon yang baik tentang produk dan layanan yang ditawarkan. 
Periklanan dengan menggunakan selebrity merupakan cara yang tepat karena 
selebrity berpengaruh terhadap niat beli konsumen (Apejoye, 2013). 
Banyak perusahaan memilih untuk menggunakan selebriti sebagai endorser 
untuk pemasaran dalam iklan mereka serta rela menginvestasikan modal yang 
cukup banyak untuk mengubah perusahaan dan produknya dengan nama selebriti 
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tersebut, yang dipercaya dapat menaikkan nilai serta minat beli konsumen 
terhadap produk tersebut (Sondakh et al., 2015). 
Endorser credibility diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen. 
Dukungan selebriti tersebut diharapkan mampu mendorong niat beli konsumen. 
Perusahaan memilih selebritas sebagai bintang iklan, untuk memudahkan dalam 
pengenalan produk di pangsa pasar. Dalam pendekatan psikologi sosial, sumber 
kredibilitas adalah tingkat keahliandan dan kepercayaan. Keahlian yang dimiliki 
selebriti yang akan membuat karakteristik produk. Sumber kredibilitas dan daya 
tarik merupakan dua peran dan dukungan yang di berikan selebriti terhadap 
brand. Kredibilitas dan daya tarik merupakan bagian dari studi komunikasi yang 
sudah diterapkan pada proses endorsemen (Kussudyarsana, 2004). 
Celebrity endorser mampu memberikan pengaruh dalam peningkatan brand 
credibility suatu merek. Celebrity endorser dipercaya memiliki daya tarik dan 
mempunyai keahlian dalam bidang endorsmen untuk menarik minat konsumen 
(Dewi, 2017). Endorser credibility merupakan sarana untuk meningkatkan brand 
credibility, semakn baik endorser credibility akan meningkatkan brand credibility 
menjadi lebih baik lagi (Sondakh et al., 2015). Endorser credibility dalam iklan 
akan memberikan pengaruh terhadap minat pembelian konsumen terhadap produk 
tersebut (Hardjanti & Hari, 2014). 
Spry et al (2011) menyatakan bahwa terdapat tiga faktor yang mempengaruhi 
endorser credibility yaitu ketertarikan (attractiveness), kepercayaan 
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(trustworthiness) dan keahlian (expertise). Tiga faktor tersebut dapat 
mempengaruhi endorser credibility. 
Penggunaan celebrity endorser tidak selalu memiliki pengaruh terhadap 
brand equity, selebrity yang digunakan belum tentu menciptakan kesadaran 
merek, asosiasi merek, nilai, serta loyalitas pada konsumen. Pertimbangan belanja 
secara online sekarang ini melihat dari endorser yang dignakan serta kepercayaan 
konsumen terhadap merek yang akan dibelinya (Dewi, 2017). Endorser credibility  
dipilih untuk mewakili suatu produk karena memiliki ketertarikan, keahlian, dan 
kepercayaan endorser dengan pemilihan yang baik maka keberadaan endorser 
credibility mampu meningkatkan brand equity (Sondakh et al., 2015).  
Endorser credibility memiliki tiga dimensi yang mempengaruhi endorser 
credibility yaitu daya tarik, keahlian, dan kepercayaan (Samat et al., 2014). Erdem 
et al menjelaskan bahwa kepercayaan akan merek merupakan tujuan suatu merek 
untuk dapat dipercaya, serta selalu memiliki cara untuk tetap dalam penyampaian 
komitmen  merek. Tiga dimens tersebut menurunkan beberapa indikator antara 
lain menarik untuk dilihat, berpengalaman, dan berpengetahuan (Tülin et al., 2006 
dan spry et al., 2011). 
2.2. Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu mengenai celebrity endorsement, brand credibility dan 
brand equity terdapat beberapa hasil yang berbeda. Penelitian dari  Dewi (2017) 
menunjukkan bahwa celebritu endorsement mempunyai pengaruh secara 
signifikan terhadap brand credibility, brand credibiliti, brand equity, serta 
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celebrity endorsement tidak berpengaruh secara signifikan terhadap brand equity. 
Serta brand credibility sebagai variabel mediasi mampu memediasi secara 
sempurna hubungan antara celebrity endorsment terhadap brand equity. Tujuan 
dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh penggunaan Celebrity 
Endorsement terhadap Brand Credibility dan Brand Equity pada online shop yang 
ada di sosial media Instagram. Penelitian ini menggunakan teknik purposive 
sampling dan teknik analisis data yang dilakukan dengan menggunakan Partial 
Least Square (PLS). 
Penelitian dari Spry et al. (2011) yang bertujuan untuk menguji dampak dari 
kredibilitas selebriti berbasis konsumen dari merek disahkan. Subjek dari 
penelitian ini adalah para mahasiswa berusia 18 tahun keatas, Data dikumpulkan 
dengan menggunakan kuesioner menggunakan desain sampling sistematik serta 
dalam pengolahan data diolah dengan menggunakan uji ANOVA. Hasil penelitian 
ini menunjukkan bahwa Dukungan selebriti tidak membangun brand equity secara 
langsung, melainkan berdampak pada brand credibility, yang kemudian mengarah 
ke peningkatan brand equity. hasil dari penelitian Ini menunjukkan bahwa 
endorser credibility  memiliki nilai yang rendah dalam membangun merek. 
Penelitian dari Mirabi dan Lajeverdi (2016) membuat penelitian dengan 
judul A Conceptual Model in Marketing: Celebrity Endorsement, Brand 
Credibility and Brand Equity. Tujuan dari makalah ini adalah mempelajari 
dampak dari kredibilitas selebriti Nasional atau Internasional tentang ekuitas 
merek. Penelitian ini dilakukan di Teheran, data dihitung menggunakan uji 
realibilitas dan uji ANOVA. Hasil dari penelitian lain menunjukkan hubungan 
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yang positif dan signifikan antara endorser credibility dan brand credibility, 
brand credibility dan konsumen berdasarkan brand equity yang membantu untuk 
hasil juga menyoroti bahwa hubungan antara endorser credibility,  brand 
credibility dan brand equity  bervariasi dengan jenis selebriti dipekerjakan yaitu 
nasional atau internasional. 
Penelitian dari Hardjanti dan Hari (2014) meneliti dengan Tujuan untuk 
menguji pengaruh dimensi celebrity endorsement, brand credibility, terhadap 
dimensi consumer-based brand equity, serta menguji pengaruh dimensi endorser 
credibility dan brand credibility terhadap dimensi consumerbased brand equity. 
Penelitian ini menggunakan pengujian hipotesis (testing hypotesis). Pengambilan 
sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling dan 
keseluruhan hipotesis diuji dengan metode structural equation modeling yang 
menggunakan Amos 7.0. Data dalam penelitian ini diperoleh dengan 
menyebarkan kuesioner kepada 150 responden. Hasil dari penelitian menunjukkan 
adanya pengaruh positif terhadap endorser credibility, brand credibility serta 
brand equity. dengan perincian bahawa endorser credibility berpengaruh positif 
terhadap brand credibility, endorser credibility berpengaruh positif terhadap 
brand equity, serta brand credibility berpengaruh positif terhadap brand equity. 
Endoser credibility yaitu attractiveness, expertise, trustworthiness berpengaruh 
positif terhadap brand credibility. Endoser credibility yaitu expertise berpengaruh 
positif terhadap tiga dimensi brand equity yaitu brand awareness, brand 
associations, dan perceived quality. Brand credibility berpengaruh positif 
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terhadap brand equity yaitu brand awareness, brand associations, perceived 
quality dan brand loyalty. 
Penelitian dari Sondakh (2015) menggunakan metode penentuan sampel 
menggunakan metode purposive sampling, dengan pengujian hipotesis penelitian 
dilakukan dengan Structural Equation Modeling (SEM) dengan alat bantu aplikasi 
Analysis of Moment Structure (AMOS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel endorser credibility 
terhadap brand credibility, endorser credibility  berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand equity,  brand credibility berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand equity, dan brand credibility mampu memediasi secara 
signifikan pengaruh endorser credibility terhadap brand equity. 
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2.3. Kerangka Berfikir 
Kerangka berfikir dalam penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut:  
Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Amanda Spry, Ravi Pappu, dan Cornwell T.Bettina (2011) 
 
2.4. Hipotesis 
Hipotesis dari penelitian ini merupakan penjabaran dari kerangka berfikir 
sebagai berikut: 
Endorser credibility dipilih karena memiliki ketertarikan, jeahlian, dan 
kepercayaan endorser dengan pemilihan endorser yang baik maka keberadaan 
endorser mampu meningkatkan brand equity. hasil penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa endorser credibility berpengaruh signifikan terhadap brand 
equity.kredibilitas endorser yang meliputi ketertarikan endorser, keahlian 
endorser, serta kepercayaan endorser telah membuat ekuitas merek meningkat. 
Endorser 
Credibility 
Brand 
Credibility 
Brand Equity 
H1 
H3 
H2 
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Semakin baik kredibilitas endorser maka ekuitas merek meningkat semakin baik 
juga (Sondakh et al., 2015). 
Penelitian dari Hardjanti dan Hari (2014) menyatakan bahwa endorser 
credibility berpengaruh terhadap brand equity dijelasakn juga bahwa endoser 
credibility yaitu expertise berpengaruh positif terhadap tiga dimensi brand equity 
yaitu brand awareness, brand associations, dan perceived quality. Penelitian dari 
Mirabi dan Lajeverdi (2016) menyatkan bahwa adanya hubungan positif dan 
signifikan antara endorser credibility terhadap brand credibility. Pengaruh 
celebrity endorser terhadap ekuitas merek memiliki dampak pada ekuitas merek. 
Adanya pengaruh dari kredibilitas endorser terhadap ekuitas merek diterima dan 
menyimpulkan bahwa kredibilitas endorser memiliki dampak positif pada ekuitas 
merek. Dari penjelasan diatas dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:  
H1 : Adanya pengaruh signifikan Endorser Credibility Terhadap Brand 
Equity 
Endorser credibility merupakan sarana untuk meningkatkan brand 
credibility (Sondakh et al., 2015). Endorser credibility dalam iklan dapat 
memberikan pengaruh terhadap produk, serta meningkatkan kepercayaan 
konsumen terhadap produk yang menjadikan meningkatknya brand credibility 
(Hardjanti dan Hari, 2014). Celebrity endorser memberikan pengaruh dalam 
peningkatan brand credibility. Celebrity endorser dipercaya memiliki daya tarik 
dan mempunyai keahlian dibidangnya, efektivitas celebrity endorser doibangun 
dari kecocokan selebrity terhadap produk (Dewi, 2017). 
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Penelitian dari Hardjanti dan Hari (2014) menunjukkan bahwa endorser 
credibility berpengaruh terhadap brand credibility. Penelitian dari Mirabi & 
Lajeverdi (2016) menunjukkan adanya pengaruh positif dari endorser credibility 
terhadap brand equity diterima dan menyimpulkan bahwa endorser credibility 
memiliki dampak yang positif terhadap brand equity.  Penelitian Robby Sondakh 
(2015) endorser credibility berpengaruh signifikan terhadap brand credibility. 
Dari penjelasan diatas dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H2 : Adanya pengaruh signifikan Endorser Credibility Terhadap Brand 
credibility 
Brand credibility merupakan sarana pendekatan brand equity. Brand 
credibility dapat menaikkan persepsi konsumen akan kulitas produk (Spry et al., 
2011). Brand credibility akan bergantung pada kepercayaan konsumen, apakah 
merek tersebut akan memberikan apa yang telah dijanjikan. Degan demikian 
peran brand equity tergantung pada sejauh mana konsumen mengingat merek 
tersebut (Hardjanti dan Hari, 2014) 
Penelitian Robby Sondakh (2015) brand credibility berpengaruh signifikan 
terhadap brand equity. kredibilitas merek yang meliputi keahlian atau keunggulan 
merek, kepercayaan merek, telah mampu membuat ekuitas merek meningkat, 
semakin baik kredibilitas merek maka ekuitas merek meningkat. Penelitian dari 
Mirabi dan Lajeverdi (2016) menyatakan bahwa kredibilitas endorser dan ekuitas 
merek memiliki dampak positif dari kredibilitas merek terhadap ekuitas merek. 
Penelitian dari Hardjanti dan Hari (2014) menunjukkan brand credibility 
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berpengaruh terhadap brand equity. Brand credibility berpengaruh positif 
terhadap brand equity meliputi beberapa dimensi yaitu brand awareness, brand 
associations, perceived quality dan brand loyalty. Dari penjelasan diatas dapat 
dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H3 : Adanya pengaruh signifikan Brand Credibility Terhadap Brand 
Equity 
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BAB III 
METODE PENELITAN 
 
3.1. Waktu Dan Wilayah Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada bulan Juni 2019 sampai selesai. Wilayah 
penelitian ini mengambil wilayah di Solo Raya. Alasan peneliti mengambil 
seluruh wilayah di Solo Raya karena peneliti ingin melibatkan semua wilayah 
Solo Raya yang luas dan mayoritas masyarakatnya mengetahui tentang belanja 
melalui onlineshop. 
3.2.  Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Penelitian 
kuantitatif merupakan metode ilmiah karena sudah memenuhi kaidah-kaidah 
ilmiah yaitu empiris, obyektif, terukur, rasional, dan sistematis. Metode ini 
dinamakan metode penelitian kuantitatif karena data penelitian berupa angka-
angka dan analisis menggunakan statistik (Sugiyono, 2015).   
3.3.  Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2015). Populasi 
merupakan gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, hal atau 
orang yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat perhaian 
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seorang peneliti karena itu dipandang sebagai sebuah semesta penelitian 
(Ferdinand, 2014).  
Populasi merupakan objek atau peristiwa sebagai pusat perhatian 
penelitian dan kemudian diambil kesimplannya. Populasi dari penelitian ini adalah 
konsumen Shopee di Solo Raya, jumlah konsumen shopee yang tidak diketahui 
sehingga jumlah populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah jumlah 
populasi tak terhingga. 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut (Sugiyono, 2015). Karena jumlah populasi masyarakat Soloraya 
sangat banyak, maka tidak memungkinkan untuk diteliti seluruhnya, sehingga 
diperlukan sampel yang merupakan bagian dari populasi. Penentuan ukuran 
sampel yang lebih besar dari 30 dan kurang dari 500 sudah memadai bagi 
kebanyakan penelitian (Ferdinand, 2014).  
Menurut Ferdinand (2006), bila dalam penelitian yang populasinya tidak 
diketahui secara pasti, digunakan teknik sampling kemudahan. Berdasarkan 
sampling kemudahan ini, peneliti menyeleksi dengan menyaring kuesioner yang 
ada. Dalam penentuan jumlah sampel menggunkan rumus dari Rao Purba dalam 
Fauzan dan Mudiantono (2015)  sebagai berikut:  
N = Z 
2 
     4 + e
2
 
Keterangan :  
n = ukuran sampel  
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Z = Tingkat keyakinan sempel yang dibutuhkan dalam penelitian pada = 10% 
(derajat keyakinan ditentukan 90%) maka Z = 1,96  
e = persen kelonggaran ketidak telitian karena kesalahan pengambilan sempel 
yang masih dapat ditolerir atau diinginkan 10%. 
Bila angka-angka itu dimasukkan dalam rumus maka sampel yang di 
butuhkan sebanyak 96,04 responden, tetapi dalam penelitian ini jumlah responden 
di bulatkan menjadi 100 responden yaitu masyarakat Solo Raya yang 
menggunakan Shopee. 
N = Z 
2 
     4 + e
2
 
N = 1,96
2 
   
    4 + (0,1)
2 
N = 96,04 
3.3.3. Teknik pengambilan sampel 
Teknik pengambilan sampel yang dilakukan dalam penelitian ini adalah 
teknik non probability sampling. Non probability sampling merupakan elemen 
populasi dipilih atas dasar availabilitasnya atau karenakarena pertimbangan 
pribadi penelitian bahwa mereka dapat mewakili populasi (Ferdinand, 2014). 
Teknik non probability sampling yang digunakan yaitu convenience 
sampling. Convenience sampling adalah pengambilan sampel berdasarkan pada 
ketersediaan elemen dan kemudahan untuk mendapatkannya. Dengan kata lain 
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disini sampel terdiri dari orang-orang yang tersedia dan mudah untuk memulai 
wawancara. Sampel diambil atau terpilih karena sampel tersebut ada pada tempat 
dan waktu yang tepat (Ferdinand, 2014).  
3.4. Data dan sumber data 
3.4.1. Data primer 
Data primer adalah data yang diperoleh dengan survei lapangan yang 
menggunakan  semua metode pengumpulan data ordinal (Kuncoro, 2013). Data 
primer dalam penelitian ini diperoleh dengan menyebar kuisioner kepada 
masyarakat indonesia yang pernah belanja online di shopee. 
3.4.2. Data sekunder 
Data sekunder adalah data yang telah dikumpulkan oleh lembaga 
pengumpul data dan dipublikasikan kepada masyarakat pengguna data (Kuncoro, 
2013). Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari buku-buku referensi dan 
informasi lain yang berhubungan dengan penelitian. 
3.5.  Teknik pengumpulan data 
Teknik pengumpulan data berkenaan dengan validitas dan reabilitas 
instrumen dan kualitas pengumpulan data berkenaan ketepatan cara-cara yang 
digunakan untuk mengumpulkan data. Teknik pengumpulan data dapat dilakukan 
dengan interview (wawancara), kuesioner (angket), dan observasi (pengamatan), 
dan gabungan ketiganya (Sugiyono, 2015). Dalam penelitian ini metode 
pengumpulan data yang digunakan dengan menyebarkan kuesioner merupakan 
teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti tau dengan pasti variabel yang 
akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari responden (Sugiyono, 2015). 
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Kuesioner ini digunakan untuk mengetahui pengaruh endorser credibility 
terhadap brand equity, brand credibility sebagai variable intervening. 
3.6.  Variabel Penelitian 
3.6.1. Variabel Bebas (Independent) 
Variabel independen sering disebut sebagai variabel stimulus, prediktor, 
antecedent. Dalam bahasa indonesia sering disebut sebagai variabel bebas. 
Variabel bebas (independent) merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang 
menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat) 
(Sugiyono, 2013). Variabel bebas dalam penelitian ini meliputi endorser 
credibility (X1), brand credibility (Y). 
3.6.2. Variabel Terikat (Dependent) 
Variabel dependen sering disebut sebagai variabel output, kriteria, 
konsekuen. Dalam bahasa indonesia sering disebut sebagai variabel terikat. 
Variabel terikat (dependent) merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2015). Variabel terikat 
dalam penelitian ini yaitu brand equity (Z). 
3.6.3. Variabel Intervening 
Variabel intervening adalah variabel yang secara teoritis mempengaruhi 
hubungan antara variabel independent dengan dependent, tetapi tidak diamati dan 
diukur. Variabel ini merupakan variabel penyela/antara yang terletak di antara 
variabel independent dan dependent, sehingga variabel independent tidak 
langsung mempengaruhi berubahnya atau timbulnya variabel dependent 
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(Sugiyono, 2015). Variabel intervening dalam penelitian ini adalah brand 
credibility (Y). 
3.7.  Definisi Operasional Variabel 
Definisi Operasional terhadap variabel-variabel yang menjadi indikator 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
 
Variabel Devinisi Operasional 
Variabel 
Indikator Sumber 
Brand 
Equity (Y) 
Brand equity adalah nilai 
tambah yang diberikan pada 
produk dan jasa. Brand equity 
dapat tercermin dalam cara 
berfikir konsumen dan 
bertindak dalam hubungannya 
dengan merek, harga,pangsa 
pasar dan profitabilitas yang 
diberikan oleh merek bagi 
perusahaan. 
 
1. Mengetahui 
merek 
2. Menyukai 
merek 
3. Memiliki fitur 
yang baik 
4. Setia terhadap 
merek 
5. Merasa tidak 
akan membeli 
merek lain 
 
Hardjanti & 
Hari (2014), 
dan Mathew 
et al (2012). 
Brand 
Credibility 
(Y) 
brand credibility dapat 
diartikan sebagai kepercayaan 
dari informasi produk dalam 
sebuah merek yang memiliki 
kemampuan dan kesediaan 
untuk memberikan apa yang 
telah dijanjikan. 
 
1. Memiliki 
nama baik 
2. Menepati 
janji 
3. Dapat 
dipercaya 
 
Mathew et al 
(2012), dan 
Tülin et al 
(2006). 
Endorser 
credibility 
(X1)  
Endorser credibility  adalah 
seorang artis, entertainer, 
atlit, dan public figure yang 
hanya diketahui oleh orang 
dimanfaatkan untuk 
keberhasilan dibidangnya 
masing-masing dari bidang 
yang didukung dan digunakan 
untuk mengenalkan suatu 
produk melalui 
penampilannya dalam iklan. 
1. Menarik 
untuk dilihat 
2. Berpengalam
an 
3. Berpengetahu
an 
 
Tülin et al  
(2006), Spry 
et al  (2011), 
dan 
Kussudyarsan
a (2004) 
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3.8. Teknik Analisis Data 
Data yang diperoleh dalam penelitian ini perlu dianalisis lebih lanjut agar 
dapat ditarik suatu kesimpulan yang tepat. Adapun tahapan analisis dalam 
penelitian ini meliputi: 
3.8.1. Analisis Deskriptif Statistik 
Salah satu bentuk analisis adalah kegiatan menyimpulkan data mentah 
dalam jumlah yang besar dengan hasil yang dapat ditafsirkan (Mudrajad Kuncoro, 
2013). teknik analisis yang dipakai dalam penelitian ini yaitu dengan 
menggunakan teknik analisis deskriptif statistik. Analisis statistik deskriptif 
digunakan untuk memberikan gambaran atau deskripsi empiris atas data yang 
dikumpulkan dalam penelitian (Ferdinand, 2014). 
Analisis deskriptif menyangkut berbagai macam aktivitas dan proses. 
Salah satu bentuk analisis adalah kegiatan menyimpulkan data mentah dalam 
jumlah yang besar sehingga hasilnya dapat ditafsirkan. Mengelompokan, atau 
memisahkan komponen atau bagian yang relevan dari keseluruhan data, juga 
merupakan salah satu bentuk analisis untuk menjadikan data mudah dikelola 
(Kuncoro, 2013). 
3.8.2. Uji Instrumen 
Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dengan kuisioner. 
Persepsi responden diukur menggunakan skala likert. Skala likert digunakan 
untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang 
tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2015). Dari jawaban yang telah didapat dari 
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setiap pertanyaan, maka selanjutnya akan dilakukan pengujian dengan 
menggunakan software SPSS. Dalam penelitian ini kualitas data yang dihasilkan 
dari penggunaan instrumen dievaluasi dengan uji validitas dan uji realibilitas. 
1. Uji Validitas 
Suatu skala pengukuran disebut valid bila melakukan apa yang seharusnya 
dilakukan dan mengukur apa yang seharusnya diukur. Apabila skala pengukuran 
tidak valid maka tidak bermanfaat bagi peneliti karena tidak mengukur atau 
melakukan apa yang harus dilakukan (Kuncoro, 2013).  
Uji validitas adalah uji tentang kemampuan suatu kuisioner sehingga 
benar-benar dapat mengukur apa yang ingin diukur. Uji validitas dapat diketahui 
dari output SPSS, yang dapat dilihat pada kolom Corrected Item – Total 
Correlation. Nilai ini kemudian dibandingkan dengan nilai r tabel, apabila nilai 
korelasi kurang dari r tabel menunjukkan pertanyaan yang tidak mengukur (tidak 
valid) atau jika r hitung > r tabel maka dapat dinyatakan valid.  
2. Uji Realibilitas 
Realibilitas menunjukkan konsistensi dan stabilitas dari suatu skor (skala 
pengukuran). Realibilitas mencakup dua hal utama, yaitu: stabilitas ukuran dan 
konsistensi internal pengukuran. Realibilitas dapat diukur dengan jalan 
mengulang pertanyaan yang mirip pada nomor-nomor berikutnya, atau dengan 
jalan melihat konsistensinya (diukur dengan korelasi) dengan pertanyaan lain 
(Mudrajad Kuncoro, 2013). 
Uji realibilitas dapat dilihat dari hasil output SPSS, Uji Realibilitas 
kuisioner diperlihatkan oleh nilai Cronbach Alpha. Jika nilai Cronbach Alpha > 
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0,6 maka dapat dinyatakan reliabel, yang berarti kuisioner yang disusun cukup 
reliabel. Jika nilai alpha rendah, kemungkinan satu atau beberapa item tidak 
reliabel (Mudrajad Kuncoro, 2013). 
3.8.3. Uji Asumsi Klasik 
Rumus regresi diturunkan dari asumsi-asumsi tertentu, maka data yang 
akan diregresi harus memenuhi asumsi-asumsi regresi untuk mendapatkan nilai 
estimasi yang akan bersifat BLUE (Best, Linier, Unbiased, Estimator). Untuk itu 
perlu diadakan pengujian asumsi klasik yang meliputi 4 uji, yaitu: 
1. Uji Normalitas Residual (error) 
  Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
variabel pengganggu (e) memiliki distribusi normal atau tidak. Untuk menguji 
normalitas, dapat digunakan Kolmogorov – Smirnov Test. Setelah pengujian 
dilakukan dengan bantuan program SPSS, output data dapat dilihat pada baris 
paling bawah yang berisi Asymp. Sig. (2-tailed).  Interpretasikannya jika pada α = 
5% p > 0,05 maka distribusi data dinyatakan memenuhi asumsi normalitas, 
sebaliknya jika p < 0,05 maka diintrepretasikan sebagai tidak normal.  
Uji normalitas dapat dilihat melalui grafik lurus, maka dapat dikatakan residual 
telah mengikuti distribusi normal. Dari sini bisa disimpulkan bahwa residual telah 
mengikuti distribusi normal (Astuti, 2016). 
 
2. Uji Heteroskedastisitas 
  Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual dari pengamatan satu kepengamatan 
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lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 
disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas (Astuti, 
2016). Untuk melihat adanya heteroskedatisitas menggunakan metode glejser. 
Metode glejser merupakan metode yang dilakukan dengan cara meregres variabel 
bebas terhadap absolut residual. Namun untuk melakukan hal itu harus dihitung 
residualnya melalui regresi dengan formula: 
Yi = α + β1X1 + ……….. βkXk + ei ..................................................(9.10) 
Setelah residual diperoleh kemudian diabsolutkan dan diregresikan dengan 
formulasi: 
| ei | = α + β1X1 + ……….. βkXk + υi .................................................(9.11) 
Jika variabel bebas yang dianalisis tidak mempunyai pengaruh signifikan terhadap 
residual absolut | ei |, berarti model regresi yang dianalisis tidak mengandung 
gejala heterosskedastis (Suyana Utama, 2016). 
3.8.4. Uji Ketepatan Model 
Uji ketepatan model digunakan untuk mengukur fungsi regresi sampel 
dalam menaksir nilai aktual. Langkah-langkah uji ketepatan model secara rinci 
dilakukan dengan tahapan-tahapan sebagai berikut: 
1. Uji F 
 Uji F digunakan untuk menunjukkan apakah semua variabel bebas yang 
terdapat dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel terikat. Uji F Digunakan untuk melakukan pengujian signifikansi 
semua variabel independen secara serentak atau bersama-sama terhadap 
variabel dependen. Nilai F diturunkan dari tabel ANOVA, bila nilai F lebih 
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besar dari 4 menunjukkan bahwa semua variabel independen mempengaruhi 
variabel dependen. Serta apabila nilai F hitung lebih besar dari F tabel 
menunjukkan bahwa semua variabel independen mempengaruhi variabel 
dependen (Mudrajad Kuncoro, 2013).  
2. Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien determinan merupakan perangkat yang mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variabel terikat. Koefisien determinan 
(R²) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 
menerangkan variabel-variabel terikat. Nilai koefisien determinan yaitu antara 
nol dan satu. Nilai R² yang kecil menunjukkan bahwa variabel independen 
dalam menjelaskan variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati 
satuberarti variabel independen memberikan seumua informasi yang 
dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen (Mudrajad Kuncoro, 2013). 
3.8.5. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis yang digunakan pada penelitian ini adalh uji t. Uji t 
digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas 
secara indifidual dalam menerangkan fariasi variabel terikat. Uji t digunakan 
untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel-variabel independen (X) 
terhadap variabel dependen (Y) secara parsial. Apabila nilai t hitung lebih 
besar dari t tabel menunjukkan bahwa suatu variabel independen secara 
individual mempengaruhi variabel dependen (Mudrajad Kuncoro, 2013). 
3.8.6. Analisis Jalur 
1. Pengertian Analisis Jalur (Path Analysis) 
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Analisis jalur ini digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel endorser 
credibility dapat berpengaruh secara langsung terhadap Brand equity, tetapi 
dapat juga berpengaruh tidak langsung melewat variabel brand credibility 
terlebih dahulu. Untuk analisis jalur (Path) adalah analisis statistik untuk 
menguji eksistensi variabel antara hubungan antara variabel X dan Y. Dalam 
analisis jalur, pertama mencari pengaruh X1 dan X2 terhadap X3. Kedua; 
mencari pengaruh X1, X2, dan X3 terhadap Y. Ketiga; membandingkan 
koefisien jalur (path) dari variabel X1 dan X2 terhadap Y, X1 dan X2 terhadap 
X3 dan X3 terhadap Y (Sanusi, 2011). 
Hubungan kausalitas analisis jalur yang menunjukkan pengaruh langsung 
dan tidak langsung antar variabel itu dapat diukur besarannya. Beberapa asumsi 
yang perlu diperhatikan dalam analisis jalur. Pertama hubungan antara variabel 
harus linear dan aditif. Kedua semua variabel residu tidak mempunyai korelasi 
satu sama lain. Ketiga pola hubungan antara variabel adalah rekursif. Keempat 
skala pengukuran semua variabel minimal interval.  
2. Diagram Jalur dan Persamaan Struktural 
a. Diagram Jalur 
Analisis jalur dilakukan dengan terlebih dahulu menggambarkan 
secara diagramatik struktur hubungan kausalitas antara variabel bebas 
dengan variabel terikat. Langkah pertama dalam analisis jalur yaitu dengan 
merancang diagram jalur sesuai dengan hipotesis yang dikembangkan 
dalam penelitian. Berdasarkan judul penelitian, maka model analisis jalur 
dapat di gambarkan seagai berikut:  
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Gambar 3.1 
Diagram Jalur 
 
 
 
 
 
  
b. Persamaan struktur 
Persamaan struktural merupakan persamaan yang menyatakan 
hubungan antar variabel pada diagram jalur. Berdasarkan diagram jalur 
pada di atas, dapat diformulasikan ke dalam bentuk persamaan struktural, 
sebagai berikut: 
Persamaan pertama 
Gambar 3.2 
Diagram Jalur X1 terhadap Z 
 
 
 
Y =  ρzx1 X1 + e1 
  
Ρzx1 
Z X1 
ρyz 
Y 
e2 ρyx1 
e1 
e1 
X1 Z 
ρzx1 
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Persamaan kedua 
Gambar 3.3 
Diagram Jalur X1 , Z terhadap Y 
 
 
 
 
 
Z = ρyx1 X1 + ρzy Z + e2  
Keterangan: 
X1 = Endorser Credibility 
Z = Brand Credibility 
Y = Brand Equity 
ρzx1X1 = Koefisien Jalur Endorser Credibility terhadap Brand Credibility 
ρyx1Z = Koefisein  Jalur Endorser Credibility terhadap Brand Credibility 
ρyzY = Koefisien Jalur Brand Credibility terhadap Brand Equity 
e1 = Faktor lain yang mempengaruhi Brand Credibility 
e2 = Faktor lain yang mempengaruhi Brand Equity 
3.8.7. Uji Sobel (Sobel Test) 
Uji sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung 
variabel independen (X) ke variabel dependen (Y) melalui variabel 
X1 
Y 
Z 
ρzx1 
ρyz 
ρyx1 
e1 
e2 
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intervening/mediasi (Dirianzani & Hardiningtyas, 2008). Pengaruh tidak langsung 
X ke Y lewat Z dihitung dengan cara mengalikan jalur X → Z (a) dengan jalur Z 
→ Y (b) atau ab, jadi koefisien ab = (c-c), dimana c adalah pengaruh X terhadap 
Y setelah mengontol M. Standard error koefisien a dan b ditulis dengan sa  dan sb 
serta besarnya standar error pengaruh tidak langsung adalah sab yang dihitung 
dengan rumus : 
Sab = √b2sα2 + α2sb2 + sα2sb2 
Menguji pengaruh tidak langsung menghitung nilai t dari koefisien ab. Nilai t 
hitung dibandingkan dengan t tabel, jika nilai t hitung > nilai t tabel maka dapat 
disimpulkan terjadi pengaruh mediasi (Ghozali, 2013a). 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Analisis statistik deskriptif responden dalam penelitian ini digunakan untuk 
mengetahui distribusi responden jika dilihat berdasarkan jenis kelamin, usia, 
jumlah pengalaman berbelanja di Shopee dan alamat responden. Penelitian ini 
mengambil sampel 100 konsumen yang pernah berbelanja di Shopee. Sesuai 
dengan sampel yang dimaksud dari hasil penyebaran kuisioner diperoleh deskripsi 
responden berdasarkan jenis kelamin, usia, jumlah pengalaman berbelanja dan 
alamat, karakteristik responden dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi responden berdasarkan jenis 
kelamin dapat dilihat pada hasil frekuensi data responden sebagai berikut: 
Tabel 4.1 
Frekuensi Respoden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis_Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Laki-Laki 25 25,0 25,0 25,0 
Perempuan 75 75,0 75,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Data Primer Diolah 
Dari data tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa responden yang berjenis 
kelamin perempuan lebih banyak dari jenis kelamin laki-laki. Responden 
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berjenis kelamin laki-laki sebanyak 25 orang atau sebesar 25%, sedangkan 
perempuan 75 orang atau sebesar 75%.  
2. Responden berdasarkan umur 
Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi responden berdasarkan umur 
dapat dilihat pada hasil frekuensi data responden sebagai berikut: 
Tabel 4.2 
Frekuensi Respoden Berdasarkan umur 
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
17-25 Tahun 93 93,0 93,0 93,0 
26-34 Tahun 6 6,0 6,0 99,0 
35-42 Tahun 1 1,0 1,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Dari data tabel 4.2 Data di atas menunjukkan bahwa responden yang 
berumur 17-25 tahun merupakan jumlah responden tertinggi yaitu sebanyak 
93 orang atau 93%, serta responden terrendah yaitu usia 35-42 tahun 
sebanyak 1 orang atau 1%. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar 
peminat belanja online di shopee merupakan golongan anak muda yang 
berusia antara 12-25 tahun. 
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3. Responden berdasarkan Jumlah Pengalaman Berbelanja di Shopee. 
Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi responden berdasarkan jumlah 
pengalaman belanja di shopee dapat dilihat pada hasil frekuensi data 
responden sebagai berikut: 
Tabel 4.3 
Frekuensi responden berdasarkan jumlah pengalaman berbelanja di shopee 
 
Pernah_Berbelanja_di_Shopee 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 Kali 31 31,0 31,0 31,0 
2-4 Kali 27 27,0 27,0 58,0 
>4 Kali 42 42,0 42,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
Berdasarkan data di atas dapat dilihat bahwa frekuensi responden yang 
pernah berbelanja di shopee >4 kali sebanyak 42 orang atau 42%. jumlah ini 
merupakan jumlah tertinggi, dengan pengalaman berbelanja yang lebih dari 
satu kali menunjukkan bahwa banyak responden yang telah berpengalaman 
dalam berbelanja online khususnya di Shopee. 
4. Responden berdasarkan Alamat Responden 
Tabel hasil frekuensi responden dibawah berdasarkan alamat responden. 
Menurut data, responden berasal dari 7 kabupaten/ kota yang berbeda di Solo 
raya. Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi responden berdasarkan alamat 
konsumen Shopee, dapat dilihat pada hasil frekuensi data responden sebagai 
berikut: 
  
45 
 
 
 
Tabel 4.4 
Frekuemsi responden berdasarkan alamat responden 
Domisili 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Surakarta 11 11,0 11,0 11,0 
Karanganyar 11 11,0 11,0 22,0 
Sragen 9 9,0 9,0 31,0 
Wonogiri 6 6,0 6,0 37,0 
Sukoharjo 30 30,0 30,0 67,0 
Klaten 21 21,0 21,0 88,0 
Boyolali 12 12,0 12,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
4.2. Pengujian Dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu 
pertanyaan dalam kuesioner (Ghozali, 2011). Jika nilai r hitung > r tabel, maka 
pertanyaan dinyatakan valid. Sedangkan jika sebaliknya nilai r hitung < r tabel 
maka pertanyaan dinyatakan tidak valid. Hasil uji validitas setiap variabel 
dijelaskan pada tabel berikut. 
a. Uji Validitas Variabel Endorser Credibility 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan dengan 
variabel endorser credibility dapat dilihat dalam tabel di bawah ini: 
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Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Pernyataan Variabel Endorser Credibility 
 
 
 
Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
Berdasarkan Tabel 4.5 dapat menunjukkan bahwa seluruh 
pernyataan untuk variabel endorser credibility memiliki status valid yaitu 
dengan hasil r hitung > r tabel, dengan hasil ukur yang sesuai maka 
menghasilkan data yang relevan sesuai dengan tujuan pengukuran. 
b. Uji Validitas Variabel Brand Credibility 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan dengan 
variabel brand credibility dapat dilihat dalam tabel di bawah ini: 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Pernyataan Variabel Brand Credibility 
 
NO rhitung rtable Keterangan 
1 0,778 0,196 Valid 
2 0,824 0,196 Valid 
3 0,775 0,196 Valid 
    Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
Berdasarkan Tabel 4.6 dapat dilihat bahwa seluruh pernyataan 
untuk variabel brand credibility memiliki status valid yaitu dengan hasil r 
hitung > r tabel, dengan hasil ukur yang sesuai maka menghasilkan data yang 
relevan sesuai dengan tujuan pengukuran. 
 
NO rhitung rtable Keterangan 
1 0,737 0,196 Valid 
2 0,737 0,196 Valid 
3 0,771 0,196 Valid 
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c. Uji Validitas Variabel Brand Equity 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan dengan 
variabel brand equity dapat dilihat dalam tabel di bawah ini: 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Pernyataan Variabel Brand Equity 
 
Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
Berdasarkan Tabel 4.7 dapat menunjukkan bahwa seluruh 
pernyataan untuk variabel brand equity memiliki status valid yaitu dengan 
hasil r hitung > r tabel, dengan hasil ukur yang sesuai maka menghasilkan data 
yang relevan sesuai dengan tujuan pengukuran. 
2. Uji Reliabilitas 
Realibilitas dapat diukur dengan jalan mengulang pertanyaan yang 
mirip pada nomor-nomor berikutnya, atau dengan jalan melihat 
konsistensinya (diukur dengan korelasi) dengan pertanyaan lain. Uji 
realibilitas dapat dilihat dari hasil output SPSS, Uji Realibilitas kuisioner 
diperlihatkan oleh nilai Cronbach Alpha. Jika nilai Cronbach Alpha > 0,6 
maka dapat dinyatakan reliabel, yang berarti kuisioner yang disusun cukup 
reliabel (Mudrajat Kuncoro, 2013). Hasil reliablilitas dapat dilihat 
selengkapnya seperti di bawah ini: 
  
NO rhitung rtable Keterangan 
1 0,596 0,196 Valid 
2 0,835 0,196 Valid 
3 0,850 0,196 Valid 
4 0,828 0,196 Valid 
5 0,781 0,196 Valid 
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Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabiltas 
 
Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
Endorser credibility 0,607 Reliabel 
Brand credibility 0,704 Reliabel 
Brand equity 0,840 Reliabel 
Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
Dari tabel 4.8 diatas, hasil uji reliabilitas instrument menunjukkan 
bahwa ketiga variabel yaitu endorser credibility, brand credibility,dan 
brand equity adalah reliabel karena nilai cronbach alpha > 0,6. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa semua variabel yang digunakan dalam penelitian 
ini berstatus reliabel. Selanjutnya dapat dipergunakan sebagai alat 
pengumpul data penelitian. 
4.2.2.  Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas Residual (error) 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
variabel pengganggu (e) memiliki distribusi normal atau tidak. Untuk 
menguji normalitas, dapat digunakan Kolmogorov–Smirnov Test. Setelah 
pengujian dilakukan dengan bantuan program SPSS 23.0 for windows , 
output data dapat dilihat pada baris paling bawah yang berisi Asymp. Sig. 
(2-tailed).  Interpretasikannya jika pada α = 5%, p > 0,05 maka distribusi 
data dinyatakan memenuhi asumsi normalitas, sebaliknya jika p < 0,05 
maka diintrepretasikan sebagai tidak normal. 
Berikut hasil pengolahan dengan menggunakan SPSS 23.0 for 
windows: 
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Persamaan I 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas Residual 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardize
d Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,33101405 
Most Extreme Differences Absolute ,088 
Positive ,088 
Negative -,060 
Test Statistic ,088 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,056
c
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
Berdasarkan tabel diatas setelah dilakukan perhitungan diperoleh 
hasil nilai sig variabel menunjukkan angka 0,056 yang menunjukkan hasil 
tersebut lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat disimpulakn bahwa data atau 
jawaban dinyatakan memenuhi asumsi normalitas. 
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Persamaan 2 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Normalitas Residual 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardize
d Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 2,21524509 
Most Extreme Differences Absolute ,059 
Positive ,054 
Negative -,059 
Test Statistic ,059 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
Berdasarkan tabel diatas setelah dilakukan perhitungan diperoleh 
hasil nilai sig variabel menunjukkan angka 0,200 yang menunjukkan hasil 
tersebut lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat disimpulakn bahwa data atau 
jawaban dinyatakan memenuhi asumsi normalitas 
2. Uji Heterokedastisitas  
Untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas dari tingkat 
signifikansi dapat digunakan Uji Glejser.  
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Persamaan 1 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,556 ,726  ,765 ,446 
T_EC ,042 ,058 ,074 ,736 ,463 
a. Dependent Variable: ABS 
Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
Berdasarkan hasil pengujian regresi dengan dependen variabel nilai 
absolut residual didapatkan nilai signifikansi untuk variabel independen 
lebih besar dari 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa dalam model 
regresi tersebut tidak ada gejala heteroskedastisitas.  
Persamaan 2 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,316 1,426  ,923 ,358 
T_BC ,005 ,095 ,005 ,048 ,962 
T_EC ,035 ,102 ,038 ,349 ,728 
a. Dependent Variable: ABS2 
Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
Berdasarkan hasil pengujian regresi dengan dependen variabel nilai 
absolut residual didapatkan nilai signifikansi untuk variabel independen 
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lebih besar dari 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa dalam model 
regresi tersebut tidak ada gejala heterokedastisitas. 
 
4.2.3. Uji Ketepatan Model 
Uji ketepatan model digunakan untuk pengujian hipotesis dilakukan untuk 
menguji hipotesis yang diajukan diterima atau ditolak. Hipotesis yang diajukan 
dalam penelitian ini terkait dengan endorser kredibility dan brand credibility 
terhadap brand equity.  
1. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen 
secara serentak atau bersama-sama dalam mempenaruhi variabel dependen. 
Daerah penolakan adalah ketika F hitung > F tabel. 
Persamaan 1 
Tabel 4.15 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 23,252 1 23,252 12,992 ,000
b
 
Residual 175,388 98 1,790   
Total 198,640 99    
a. Dependent Variable: T_BC 
b. Predictors: (Constant), T_EC 
Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
Berdasarkan hasil analisis diketahui F hitung sebesar 12,992, lebih besar 
dibandingkan dengan F tabel dengan nilai 2,70. maka Ho ditolak dan Ha diterima 
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sehingga secara bersama-sama variabel endorser credibility berpengaruh secara 
signifikan terhadap brand credibility.  
Persamaan 2 
Tabel 4.16 
Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 397,176 2 198,588 39,650 ,000
b
 
Residual 485,824 97 5,008   
Total 883,000 99    
a. Dependent Variable: T_BE 
b. Predictors: (Constant), T_BC, T_EC 
Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
Berdasarkan hasil analisis diketahui F hitung sebesar 39,650, lebih besar 
dibandingkan dengan F tabel dengan nilai 2,70. maka Ho ditolak dan Ha diterima 
sehingga secara bersama-sama variabel endorser credibility dan brand credibility 
berpengaruh secara signifikan terhadap brand equity.  
2. Uji Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model regresi dalam menjelaskan variasi variabel dependen (Ghozali, 
2013b). Koefisien determinasi (R
2
) mempunyai nilai berkisar antara 0 < R
2
 < 1. 
Hasil koefisien determinasi (R
2
) dapat dilihat dalam tabel berikut ini. 
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Persamaan 1 
Tabel 4. 17 
Hasil Uji Koefisien determinasi (R
2
) 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,342
a
 ,117 ,108 1,33779 
a. Predictors: (Constant), T_EC 
b. Dependent Variable: T_BC 
Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
Berdasarkan data di atas, nilai Adjusted R Square sebesar 0,108 yang 
berarti bahwa besarnya pengaruh endorser credibilty adalah sebesar 10,8 %. 
Sedangkan sisanya 89,2% brand credibility dapat dipengaruhi oleh variabel lain 
yang tidak dimasukkan dalam model analisis penelitian ini. 
Persamaan 2 
Tabel 4. 18 
Hasil Uji Koefisien determinasi (R
2
) 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,671
a
 ,450 ,438 2,23797 
a. Predictors: (Constant), T_BC, T_EC 
b. Dependent Variable: T_BE 
   Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
Berdasarkan data di atas, nilai Adjusted R Square sebesar 0,438 yang 
berarti bahwa besarnya pengaruh endorser credibility dan brand credibilty adalah 
sebesar 43,8 %. Sedangkan sisanya 56,2% brand equity dapat dipengaruhi oleh 
variabel  lain yang tidak dimasukkan dalam model analisis penelitian ini. 
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4.2.4. Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t digunakan untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel-variabel 
independen (X) terhadap variabel dependen (Y) secara parsial. Besarnya nilai  
thitung ini yang menentukan signifikan tidaknya variabel X dalam mempengaruhi 
variabel Y. Cara menentukan signifikan tidaknya nilai t tersebut adalah melalui 
pembandingan antara t hitung dengan nilai t tabel. Dari upaya pembanding dapat 
diketahui bahwa, jika t hitung > t tabel atau p-value < α maka signifikan dan jika nilai 
t hitung < t tabel atau p-value > α maka tidak signifikan.  
Persamaan 1 
Tabel 4.19 
Hasil Uji Persial (Uji t) 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7,987 1,276  6,261 ,000 
T_EC ,365 ,101 ,342 3,604 ,000 
a. Dependent Variable: T_BC 
Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
Berdasarkan data di atas, maka dapat dijelaskan analisis uji parsial 
sebagai berikut. 
a. Variabel endorser credibility memiliki nilai t hitung 3,604 > t tabel 
1,94 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya bahwa 
variabel endorser credibility signifikan terhadap brand credibility.  
  
56 
 
 
 
Persamaan 2 
Tabel 4.20 
Hasil Uji Persial (Uji t) 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constan
t) 
-1,915 2,525  -,758 ,450 
T_EC 1,195 ,180 ,532 6,633 ,000 
T_BC ,560 ,169 ,266 3,313 ,001 
a. Dependent Variable: T_BE 
Sumber: Data Primer Diolah: 2019 
a. Variabel endorser credibility memiliki nilai t hitung 6,633 > t tabel 
1,94 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya bahwa 
variabel endorser credibility signifikan terhadap brand equity. 
b. Variabel brand credibility memiliki nilai t hitung 3,313 > t tabel 1,94 
dan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05 yang artinya bahwa 
variabel brand credibility signifikan terhadap brand equity. 
4.2.5. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai analisis jalur (Path Analysis). 
Analisis jalur ini digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel Desain Kemasan 
dan endorser credibility dapat berpengaruh secara langsung terhadap Brand 
equity, tetapi dapat juga berpengaruh tidak langsung melewati variabel brand 
credibility terlebih dahulu. Hasil analisis Jalur (Path Analysis) dapat dilihat 
sebagai berikut: 
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Persamaan 1 
Tabel 4.21 
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B 
Std. 
Error Beta 
1 (Constant) 7,987 1,276  6,261 ,000 
T_EC ,365 ,101 ,342 3,604 ,000 
a. Dependent Variable: T_BC 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Nilai signifikansi dari kedua variabel yaitu endorser credibility = 0,000 
nilai signifikansi variabel tersebut lebih kecil dari 0,05. Hasil ini memberikan 
kesimpulan bahwa regresi model 1, yakni variabel endorser credibility  
berpengaruh terhadap brand credibility. Berdasarkan tabel 4.21 di atas diketahui 
nilai beta endorser credibility sebesar 0,342, maka dapat dikonotasikan persamaan 
regresi 1 sebagai berikut: Y = 0,342 + e1.  Berdasarkan persamaan regresi model 1 
di atas dapat diinterprestasikan sebagai berikut :  
1. Konstan (α) sebesar 7,987 menyatakan bahwa tanpa adanya variabel endorser 
credibility maka pendeteksian kecurangan mengalami peningkatan sebesar 7,987.  
2. β1 sebesar 0,365 menyatakan bahwa jika endorser credibility bertambah 1 poin, 
sementara variabel independen lainnya bersifat tetap, maka pendeteksian 
kecurangan akan mengalami peningkatan sebesar 0,365 atau dengan kata lain nilai 
koefisien regresi untuk variabel brand credibility bernilai positif.  
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Persamaan 2 
Selanjutnya  hasil analisis jalur persamaa 2, yaitu pengaruh endorser 
credibility, brand credibility terhadap brand equity dapat dilihat sebagai berikut: 
Tabel 4.22 
 Hasil Analisis Jalur Persamaa 2 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -1,915 2,525  -,758 ,450 
T_EC 1,195 ,180 ,532 6,633 ,000 
T_BC ,560 ,169 ,266 3,313 ,001 
a. Dependent Variable: T_BE 
 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Dapat dilihat pada tabel 4.16 output regresi model 2, diketahui bahwa nilai 
signifikan dari kedua variabel yaitu endorser credibility = 0,000 dan brand 
credibility = 0,001, nilai tersebut lebih kecil dari 0,05. Hasil ini memberi 
kesimpulan bahwa regresi model 2, yakni variabel endorser credibility, brand 
credibility berpengaruh signifikan terhadap brand equity. Berdasarkan tabel 4.22 
di atas diketahui nilai beta endorser credibility sebesar 1,195 dan nilai beta brand 
credibility sebesar 0,560, maka dapat dikonotasikan persamaan regresi 2 sebagai 
berikut:  Y = 1,195 + 0,560 + e2. Berdasarkan persamaan regresi model 2 di atas 
dapat diinterprestasikan sebagai berikut :  
1. Konstan (α) sebesar -1,915 menyatakan bahwa tanpa adanya variabel 
endorser credibility maka pendeteksian kecurangan mengalami 
peningkatan sebesar -1,915.  
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2. β1 sebesar 1,195 menyatakan bahwa jika endorser credibility bertambah 1 
poin, sementara variabel independen lainnya bersifat tetap, maka 
pendeteksian kecurangan akan mengalami peningkatan sebesar 1,195 nilai 
koefisien regresi untuk variabel endorser credibility bernilai positif.  
3. Β2 sebesar 0,560 menyatakan bahwa jika brand credibility bertambah 1 
poin, sementara variabel independen lainnya bersifat tetap, maka 
pendeteksian kecurangan akan mengalami peningkatan sebesar 0,560 nilai 
koefisien regresi untuk variabel brand credibility bernilai negatif.  
4.2.6.  Uji Sobel  
Uji sobel (sobel test) merupakan alat untuk mengukur pengujian tidak 
langsung atau melalui efek mediasi. Sobel test dilakukan dengan menguji 
kekuatan pengaruh tidak langsung variabel independen endorser credibility ke 
variabel dependen brand equity melalui variabel intermediasi brand credibility. 
Pengaruh mediasi yang ditunjukan signifikan atau tidak, diuji dengan sobel tes 
sebagai besikut:  
Uji sobel: 
 
Sab = √b2sa2 + a2sb2 + sa2sb2 
Sab = √ 0,56020,1802 + 1,19520,1692 + 0,18020,1692 
Sab = √ 0,010161 + 0,040768 + 0,0009253764 
Sab =√ 0,051872 = 0,227754 
Dari hasil Sab dapat dihitung nilai t statistic pengaruh mediasi dengan 
rumus : 
t= ab = 0,447829 = 1,97  
    sab   0,227754 
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Berdasarkan perhitungan diatas menunjukan bahwa sacara keseluruhan 
variabel endorser credibility memiliki thitung > ttabel dengan tingkat signifikan 0,05 
yaitu sebesar 1,97 > 1,94 maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 
signifikan yang berarti terdapat pengaruh mediasi.  
Hasil pengujian hipotesis penelitian ini yaitu pengaruh tidak langsung antara 
endorser credibility terhadap brand equity melalui brand credibility. Dari 
penjelasan diatas, maka hipotesis keempat dari penelitian ini diterima dengan 
asumsi bahwa endorser credibility terhadap brand equity melalui brand 
credibility. 
 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
Berdasarkan hasil penelitian tentang “Pengaruh Endorser Credibility 
Terhadap Brand Equity Dengan Brand Credibility Isebagai Variabel Intervening ( 
Studi Pada Konsumen Shopee)” diperoleh hasil sebagai berikut: 
H1: Endorser Credibility berpengaruh signifikan terhadap Brand Credibility. 
 Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi diketahui variabel endorser 
credibility memiliki nilai thitung 3,604 > ttabel 1,94 dan nilai signifikansi sebesar 
0,000 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat 
disimpulkan artinya bahwa variabel endorser credibility berpengaruh signifikan 
terhadap brand credibility. Hasil estimasi koefisien menunjukkan bahwa endorser 
credibility terhadap brand credibility merupakan faktor terkuat,  endorser 
credibility memiliki pengaruh signifikan terhadap brand credibility. 
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 Hasil tersebut sesuai dengan penelitian dari Hardjanti & Hari (2014) 
menunjukkan bahwa endorser credibility berpengaruh terhadap brand credibility. 
Penelitian dari Mirabi & Lajeverdi (2016) menunjukkan hubungan yang 
signifikan antara endorser credibility dan brand credibility. Penelitian Robby 
Sondakh (2015) endorser credibility berpengaruh signifikan terhadap brand 
credibility. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa endorser credibility 
berpengaruh signifikan terhadap brand equity. 
H2: Endorser Credibility berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity. 
 Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi diketahui variabel endorser 
credibility memiliki nilai thitung 6,633 > ttabel 1,94 dan nilai signifikansi sebesar 
0,000 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat 
disimpulkan artinya bahwa variabel endorser credibility berpengaruh signifikan 
terhadap brand equity. Hasil estimasi koefisien menunjukkan bahwa endorser 
credibility terhadap brand equity, endorser credibility memiliki pengaruh 
signifikan terhadap brand equity. 
 Hasil tersebut sesuai dengan Penelitian dari Hardjanti & Hari (2014) 
menyatakan bahwa endorser credibility berpengaruh terhadap brand equity. 
Penelitian dari Robby Sondakh (2015) endorser credibility  berpengaruh 
signifikan terhadap brand equity. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 
endorser credibility berpengaruh signifikan terhadap brand credibility. 
H3: Brand Credibility berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity. 
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 Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi diketahui variabel brand 
credibility memiliki nilai thitung 3,313 > ttabel 1,94 dan nilai signifikansi sebesar 
0,001 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat 
disimpulkan artinya bahwa variabel endorser credibility berpengaruh signifikan 
terhadap brand equity.  
 Hasil estimasi koefisien menunjukkan bahwa brand credibility terhadap 
brand equity, brand credibility memiliki pengaruh signifikan terhadap brand 
equity. Hasil tersebut sesuai dengan Penelitian Robby Sondakh (2015) brand 
credibility berpengaruh signifikan terhadap brand equity. Penelitian dari Hardjanti 
& Hari (2014) menunjukkan brand credibility berpengaruh terhadap brand equity. 
oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa brand credibility signifikan terhadap 
brand equity. 
 Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa Brand credibility memidiasi 
antara endorser credibility terhadap Brand equity. Berdasarkan hasil perhitungan 
diketahui bahwa thitung > ttabel dengan tingkat signifikan 0,05 yaitu sebesar 1,97 
> 1,94 maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi signifikan yang berarti 
terdapat pengaruh mediasi . Hasil ini menunjukkan bahwa secara tidak langsung 
Endorser credibilityy (X1) melalui brand credibility (Z) mempunyai pengaruh 
signifikan terhadai Brand equity (Y). 
 Hasil tersebut sejalan dengan penelitian Dewi (2017) menunjukkan bahwa 
brand credibility sebagai variabel mediasi mampu memediasi secara sempurna 
hubungan antara endorser credibility terhadap brand equity. selain itu penelitian 
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dari Robi Shondakh (2015) menunjukkan bahwa brand credibility mampu 
memediasi secara signifikan pengaruh endorser credibility  terhadap brand equity. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1.  Kesimpulan 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan judul “Pengaruh 
endorser credibility  terhadap brand equity dengan brand credibility sebagai 
variabel intervening (studi pada konsumen shopee)” diperoleh kesimpulan sebagai 
berikut:  
1. Endorser credibility berpengaruh terhadap brand credibility, dapat dilihat 
hasil analisis yang menunjukkan nilai thitung  sebesar 3,604 dan ttabel sebesar 
1,94 jadi thitung lebih besar dari ttabel (thitung > ttabel). Hal ini berarti H0 ditolak 
dan H1 diterima, sehingga variabel endorser credibility berpengaruh positif 
terhadap brand credibility.  
2. Endorser credibility berpengaruh terhadap brand equity, dapat dilihat dari 
hasil analisis yang menunjukkan bahwa  nilai thitung sebesar 6,633 dan ttabel 
sebesar 1,94 jadi thitung lebih besar dari ttabel. Hal ini berarti berarti H0 ditolak 
dan H1 diterima, sehingga variabel endorser credibility berpengaruh positif 
terhadap brand equity. 
3.  Brand credibility berpengaruh terhadap brand equity, dapat dilihat dari 
hasil analisis yang menunjukkan bahwa  nilai thitung sebesar 3,313 dan ttabel 
sebesar 1,94 jadi thitung lebih besar dari ttabel. Hal ini berarti berarti H0 ditolak 
dan H1 diterima, sehingga variabel Brand credibility berpengaruh positif 
terhadap brand equity. 
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4. Brand credibility memidiasi antara endorser credibility terhadap Brand 
equity. Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa thitung > ttabel 
dengan tingkat signifikan 0,05 yaitu sebesar 1,97 > 1,94 maka dapat 
disimpulkan bahwa koefisien mediasi signifikan yang berarti terdapat 
pengaruh mediasi . Hasil ini menunjukkan bahwa secara tidak langsung 
Endorser credibilityy (X1) melalui brand credibility (Z) mempunyai 
pengaruh signifikan terhadai Brand equity (Y). 
5.2 Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan antara lain : 
1. Penelitian ini terbatas hanya menguji pengaruh variabel endorser credibility  
terhadap brand equity dengan brand credibility sebagai variabel intervening. 
Untuk penelitian selanjutnya mungkin ada pengaruh lain yang dapat 
mempengaruhi brand equity. 
2. Ruang lingkup penelitian ini terbatas hanya pada pengguna aplikasi Shopee. 
3. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini hanya berjumlah 100 dengan 
lingkup pengguna Shopee, tentu saja jumlah tersebut belum bisa mewakili 
populasi konsumen yang menggunakan dan pernah menggunakan shopee 
5.3 Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut : 
1. Penelitian ini terbatas hanya menguji pengaruh variabel endorser credibility  
terhadap brand equity dengan brand credibility sebagai variabel intervening. 
66 
 
 
 
2. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi penelitian selanjutnya 
untuk mengoreksi dan melakukan perbaikan dalam penelitiannya. 
3. Perusahaan diharapkan mampu mempertahankan konsumen yang komitmen 
agar tidak kehilangan konsumen.  
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Lampiran 2: Tabulasi Data Kuesioner 
NO Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y Z.1 Z.2 Z.3 Z X.1 X.2 X.3 X 
1 4 3 3 3 4 17 4 4 4 12 4 5 4 13 
2 5 5 5 5 5 25 4 5 4 13 5 5 5 15 
3 4 4 3 4 4 19 4 5 5 14 4 4 5 13 
4 4 3 4 2 4 17 4 3 3 10 4 4 3 11 
5 4 4 4 3 3 18 4 3 4 11 3 4 4 11 
6 4 3 3 3 3 16 4 3 3 10 4 4 4 12 
7 5 5 3 3 3 19 4 3 4 11 4 4 5 13 
8 5 4 4 4 4 21 3 4 4 11 4 4 4 12 
9 4 5 5 5 4 23 4 4 4 12 5 4 4 13 
10 5 5 5 5 5 25 4 4 5 13 4 5 4 13 
11 5 4 5 5 5 24 4 5 4 13 4 4 4 12 
12 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 15 
13 4 5 5 5 5 24 4 5 5 14 5 5 5 15 
14 5 5 5 5 4 24 5 5 5 15 5 5 5 15 
15 4 4 3 3 3 17 3 4 4 11 4 4 3 11 
16 4 3 3 3 3 16 4 4 4 12 4 4 5 13 
17 4 5 5 5 5 24 5 5 4 14 4 4 5 13 
18 4 3 3 4 4 18 5 4 4 13 4 4 4 12 
19 3 3 3 3 4 16 4 4 5 13 5 4 4 13 
20 4 5 5 5 5 24 5 5 5 15 4 4 4 12 
21 4 5 4 4 4 21 5 5 5 15 4 4 4 12 
22 5 4 3 3 4 19 4 5 4 13 3 4 4 11 
23 3 3 3 4 3 16 4 4 4 12 4 3 4 11 
24 5 5 5 5 5 25 5 4 5 14 5 5 5 15 
25 4 5 5 5 4 23 4 4 3 11 4 5 5 14 
26 4 5 5 4 4 22 5 5 4 14 4 5 4 13 
27 4 4 4 2 3 17 4 3 4 11 4 4 4 12 
28 5 4 5 5 5 24 4 5 4 13 4 5 4 13 
29 4 5 5 5 5 24 4 4 4 12 4 5 5 14 
30 4 4 5 4 5 22 4 4 3 11 5 4 4 13 
31 4 4 4 3 4 19 4 3 4 11 4 4 4 12 
32 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 15 
33 4 3 3 4 4 18 4 4 4 12 5 4 5 14 
34 5 5 4 5 5 24 4 4 4 12 4 4 5 13 
35 4 3 3 3 3 16 5 5 5 15 4 4 3 11 
36 4 5 5 5 4 23 5 4 4 13 5 4 5 14 
37 4 5 3 4 3 19 5 4 4 13 4 4 4 12 
38 4 3 3 3 3 16 5 5 5 15 4 3 4 11 
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39 4 4 4 4 4 20 5 4 4 13 4 4 4 12 
40 4 5 5 5 5 24 5 5 4 14 4 5 4 13 
41 4 4 5 3 3 19 5 5 4 14 5 4 5 14 
42 5 4 5 5 4 23 4 4 4 12 4 5 4 13 
43 4 4 4 4 4 20 3 4 4 11 4 4 4 12 
44 5 5 5 5 4 24 4 4 5 13 4 5 4 13 
45 4 4 3 3 5 19 4 4 4 12 4 4 3 11 
46 4 3 3 3 3 16 4 5 5 14 3 4 4 11 
47 5 5 5 5 5 25 5 4 5 14 5 4 5 14 
48 4 5 4 3 4 20 5 4 5 14 4 4 4 12 
49 3 4 3 3 3 16 4 4 3 11 4 4 4 12 
50 4 5 5 5 5 24 4 5 5 14 5 5 4 14 
51 4 4 4 4 4 20 4 3 4 11 4 4 5 13 
52 4 4 4 3 3 18 4 3 4 11 4 4 4 12 
53 3 3 3 4 4 17 3 4 4 11 4 4 3 11 
54 5 5 4 4 4 22 5 5 5 15 5 5 5 15 
55 4 3 3 3 4 17 4 4 4 12 3 4 4 11 
56 4 4 4 4 4 20 5 5 4 14 4 4 5 13 
57 3 3 3 3 3 15 4 4 3 11 4 3 3 10 
58 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 5 4 4 13 
59 4 3 3 3 3 16 5 4 4 13 4 4 4 12 
60 5 5 5 3 5 23 4 4 4 12 5 4 5 14 
61 4 4 5 5 4 22 4 4 4 12 4 4 4 12 
62 4 3 3 3 4 17 4 3 4 11 4 5 4 13 
63 5 4 4 2 4 19 4 4 4 12 4 3 3 10 
64 4 4 4 4 5 21 5 4 5 14 4 4 5 13 
65 4 3 4 4 3 18 4 4 4 12 4 4 4 12 
66 5 5 4 4 4 22 4 4 4 12 5 4 4 13 
67 4 3 4 4 4 19 4 4 4 12 3 4 4 11 
68 4 3 3 3 3 16 4 5 4 13 4 4 3 11 
69 4 4 4 4 4 20 5 5 5 15 5 4 4 13 
70 5 3 3 4 4 19 4 4 4 12 4 3 4 11 
71 5 4 4 4 4 21 4 4 5 13 4 4 5 13 
72 4 4 4 3 3 18 4 4 4 12 3 3 4 10 
73 4 3 3 4 4 18 3 4 4 11 5 5 4 14 
74 4 4 4 5 5 22 5 5 5 15 5 4 4 13 
75 4 3 3 2 4 16 4 4 4 12 3 4 4 11 
76 4 4 4 3 3 18 4 4 4 12 4 4 4 12 
77 3 3 3 3 3 15 3 3 4 10 4 4 4 12 
78 5 5 4 4 5 23 4 4 4 12 5 4 4 13 
79 4 5 4 4 4 21 3 4 4 11 4 3 4 11 
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80 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 3 4 11 
81 4 4 3 4 4 19 3 4 5 12 4 4 4 12 
82 4 4 5 5 4 22 4 4 4 12 5 4 5 14 
83 5 5 5 5 4 24 4 4 4 12 5 5 5 15 
84 4 4 4 4 4 20 5 5 4 14 5 4 5 14 
85 4 5 5 4 4 22 4 5 5 14 5 4 4 13 
86 4 5 4 5 5 23 4 4 5 13 5 4 4 13 
87 4 4 4 4 4 20 4 3 4 11 4 5 4 13 
88 4 4 4 3 3 18 4 4 3 11 4 3 3 10 
89 3 3 4 3 3 16 4 4 5 13 3 3 3 9 
90 4 4 3 5 5 21 4 4 4 12 5 4 4 13 
91 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 4 14 
92 4 4 3 2 4 17 4 4 3 11 4 5 4 13 
93 4 3 3 3 3 16 3 3 3 9 4 4 4 12 
94 5 4 4 5 3 21 5 4 5 14 4 4 3 11 
95 5 5 4 4 4 22 4 4 4 12 4 4 3 11 
96 4 4 4 2 4 18 4 4 4 12 4 5 4 13 
97 4 4 4 4 3 19 4 4 4 12 4 4 5 13 
98 4 5 5 5 5 24 5 5 5 15 4 5 5 14 
99 4 3 3 4 4 18 4 4 4 12 4 4 4 12 
100 5 4 3 2 3 17 4 4 5 13 5 5 4 14 
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Lampiran 3: Kuesioner Penelitian 
KUESIONER PENELITIAN 
KUESIONER PENELITIAN “PENGARUH ENDORSER CREDIBILITY 
TERHADAP BRAND EQUITY DAN BRAND CREDIBILITY SEBAGAI 
VARIABEL INTERVENING (STUDI PADA KONSUMEN SHOPEE)” 
Assalamualaikum Wr. Wb 
Saya Siti Nur Laily Rohmawati mahasiswi Jurusan Manajemen Bisnis Syariah 
IAIN Surakarta, berkaitan dengan penelitian skripsi yang sedang saya lakukan, 
maka saya mohon kesediaan bapak/ ibu/ saudara/ saudari untuk menjadi 
responden dalam penelitian ini dengan mengisi kuesioner. Semua data yang diisi 
dalam kuesioner hanya digunakan untuk keperluan penelitian dan akan dijaga 
kerahasiaannya. Atas kesediaan dan partisipasinya saya ucapkan terimakasih. 
Wassalamualaikum Wr. Wb  
IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama  : 
2. Jenis Kelamin :  
a. Laki-laki  b. Perempuan 
3. Pernah berbelanja online di Shopee sebanyak:  
a. Belum pernah b. 1 kali c. 2-4 kali  d. >4 kali 
(Jika menjawab “b/ c/ d”, lanjutkan ke pertanyaan selanjutnya, Jika 
menjawab “a”, berhenti di sini, dan terimakasih) 
4. Usia  :  
a. 17-25  b.26-34  c.35-42 
5. Domisili (Kabupaten/Kota) : 
 
PETUNJUK PENGISIAN 
1. Mohon kesediaan anda untuk menjawab pertanyaan yang ada. 
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2. Berilah tanda “X” pada kolom jawaban yang telah disediakan sesuai 
dengan pendapat anda. 
3. Dalam penelitian ini ada 5 alternatif jawaban, yaitu: 
STS : Sangat Tidak Setuju 
TS : Tidak Setuju 
N : Netral 
S : Setuju 
SS : Sangat Setuju 
 
Brand Equity 
No Pertanyaan Jawaban 
SS S N TS STS 
1 Shopee merupakan online shop yang 
mudah dikenali. 
     
2 Jika saya harus memilih online shop, 
shopee merupakan pilihan saya. 
     
3 Jika online shop lain memiliki fitur 
yang sama dengan shopee, saya tetap 
memilih shopee. 
     
4 Jika ada online shop yang lebih unggul 
dari shopee, saya tetap memilih shopee. 
     
5 Jika online shop lain menawarkan harga 
yang sama seperti di shopee, saya akan 
tetap memilih shopee. 
     
 
Brand Credibility 
No Pertanyaan Jawaban 
SS S N TS STS 
1 Shopee merupakan online shop ternama 
di Indonesia. 
     
2 Shopee memberikan geratis ongkir 
seperti yang diiklankan. 
     
3 Shopee memberikan potongan harga 
pada flash sale. 
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Endorser Credibility 
No Pertanyaan Jawaban 
SS S N TS STS 
1 Shopee membuat iklan dengan selebrity 
endorser yang menjadikan saya 
berminat berbelanja di shopee. 
     
2 Iklan Shopee menarik saya untuk 
berbelanja di Shopee.. 
     
3 Kecakapan komunikasi yang dilakukan 
endorser shopee mampu menjelaskan 
tentang keunggulan shopee. 
     
 
  
79 
 
 
 
Lampiran 4: Statistik Deskriptif Responden 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Jenis_Kelamin 100 1,00 2,00 1,7500 ,43519 
Usia 100 1,00 3,00 1,0800 ,30748 
Pernah_Berbelanja_di_Shopee 100 1,00 3,00 2,1100 ,85156 
Domisili 100 1,00 7,00 4,4400 1,89268 
Valid N (listwise) 100     
 
Jenis_Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Laki-Laki 25 25,0 25,0 25,0 
Perempuan 75 75,0 75,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
17-25 Tahun 93 93,0 93,0 93,0 
26-34 Tahun 6 6,0 6,0 99,0 
35-42 Tahun 1 1,0 1,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Pernah_Berbelanja_di_Shopee 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 Kali 31 31,0 31,0 31,0 
2-4 Kali 27 27,0 27,0 58,0 
>4 Kali 42 42,0 42,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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Domisili 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Surakarta 11 11,0 11,0 11,0 
Karanganyar 11 11,0 11,0 22,0 
Sragen 9 9,0 9,0 31,0 
Wonogiri 6 6,0 6,0 37,0 
Sukoharjo 30 30,0 30,0 67,0 
Klaten 21 21,0 21,0 88,0 
Boyolali 12 12,0 12,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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Lampiran 5: Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas Variabel Endorser Credibility 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,704 3 
 
Correlations 
 Z1 Z2 Z3 T_EC 
Z1 Pearson Correlation 1 ,480
**
 ,383
**
 ,778
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
Z2 Pearson Correlation ,480
**
 1 ,462
**
 ,824
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
Z3 Pearson Correlation ,383
**
 ,462
**
 1 ,775
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
T_EC Pearson Correlation ,778
**
 ,824
**
 ,775
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas Variabel Brand Credibility 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,607 3 
 
Correlations 
 X1 X2 X3 T_BC 
X1 Pearson Correlation 1 ,315
**
 ,354
**
 ,737
**
 
Sig. (2-tailed)  ,001 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X2 Pearson Correlation ,315
**
 1 ,352
**
 ,737
**
 
Sig. (2-tailed) ,001  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X3 Pearson Correlation ,354
**
 ,352
**
 1 ,771
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
T_BC Pearson Correlation ,737
**
 ,737
**
 ,771
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas Variabel Brand Equity 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,840 5 
 
Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 T_BE 
Y1 Pearson Correlation 1 ,483
**
 ,382
**
 ,308
**
 ,365
**
 ,596
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y2 Pearson Correlation ,483
**
 1 ,708
**
 ,549
**
 ,525
**
 ,835
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y3 Pearson Correlation ,382
**
 ,708
**
 1 ,636
**
 ,541
**
 ,850
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y4 Pearson Correlation ,308
**
 ,549
**
 ,636
**
 1 ,612
**
 ,828
**
 
Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y5 Pearson Correlation ,365
**
 ,525
**
 ,541
**
 ,612
**
 1 ,781
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
T_BE Pearson Correlation ,596
**
 ,835
**
 ,850
**
 ,828
**
 ,781
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 6: Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda Persamaan 1 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardize
d Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,33101405 
Most Extreme Differences Absolute ,088 
Positive ,088 
Negative -,060 
Test Statistic ,088 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,056
c
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
 
Uji Heterokedastisitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,556 ,726  ,765 ,446 
T_EC ,042 ,058 ,074 ,736 ,463 
a. Dependent Variable: ABS 
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Uji Ketepatan Model 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 23,252 1 23,252 12,992 ,000
b
 
Residual 175,388 98 1,790   
Total 198,640 99    
a. Dependent Variable: T_BC 
b. Predictors: (Constant), T_EC 
 
Uji Koefisien Determinan 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,342
a
 ,117 ,108 1,33779 
a. Predictors: (Constant), T_EC 
b. Dependent Variable: T_BC 
 
Uji Hipotesis 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7,987 1,276  6,261 ,000 
T_EC ,365 ,101 ,342 3,604 ,000 
a. Dependent Variable: T_BC 
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Analisis Jalur (Path Analysis) 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B 
Std. 
Error Beta 
1 (Constant) 7,987 1,276  6,261 ,000 
T_EC ,365 ,101 ,342 3,604 ,000 
a. Dependent Variable: T_BC 
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Lampiran 7: Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda Persamaan 2 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardize
d Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 2,21524509 
Most Extreme Differences Absolute ,059 
Positive ,054 
Negative -,059 
Test Statistic ,059 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
Uji Heterokedastisitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,316 1,426  ,923 ,358 
T_BC ,005 ,095 ,005 ,048 ,962 
T_EC ,035 ,102 ,038 ,349 ,728 
a. Dependent Variable: ABS2 
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Uji Ketepatan Model 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 397,176 2 198,588 39,650 ,000
b
 
Residual 485,824 97 5,008   
Total 883,000 99    
a. Dependent Variable: T_BE 
b. Predictors: (Constant), T_BC, T_EC 
 
Uji Koefisien Determinan 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,671
a
 ,450 ,438 2,23797 
a. Predictors: (Constant), T_BC, T_EC 
b. Dependent Variable: T_BE 
 
Uji Hipotesis 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constan
t) 
-1,915 2,525  -,758 ,450 
T_EC 1,195 ,180 ,532 6,633 ,000 
T_BC ,560 ,169 ,266 3,313 ,001 
a. Dependent Variable: T_BE 
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Analisis Jalur (Path Analysis) 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -1,915 2,525  -,758 ,450 
T_EC 1,195 ,180 ,532 6,633 ,000 
T_BC ,560 ,169 ,266 3,313 ,001 
a. Dependent Variable: T_BE 
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
Nama Lengkap  : Siti Nur Laily Rohmawati 
Tempat & Tanggal Lahir : Blora, 08 Maret 1997 
Jenis Kelamin   : Perempuan 
Kewarganegaraan  : Indonesia 
Agama    : Islam 
Alamat :Ds. Sumber RT.06/02 Kec. Kradenan Kab. Blora 
No. HP   : 081228205034 
Email    : sitinurlailyrohmawati@gmail.com 
Riwayat Pendidikan : 
1. TK Pertiwi 1 Sumber 
2. MI Muhammadiyah Sumber 
3. MTs Hasyim Asy’ari 
4. SMKN 1 Ngasem Bojonegoro 
5. IAIN Surakarta 
 
 
